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Tässä tutkimustyyppisessä, kvantitatiivisessa opinnäytetyössä selvitettiin Ylen vuoro-
vaikutteisuutta sosiaalisessa mediassa. Työssä keskityttiin Ylen vuorovaikutteisuuteen 
Facebookissa ja Twitterissä. Tutkimuskysymyksiä oli kolme: 
 
1. Miten Yle seuraa somessa sille esitettyjä kysymyksiä ja kommentteja? 
2. Miten Ylen some-tilien päivystys on organisoitu tukemaan vuorovaikutteisuutta? 
3. Millä perusteella Yle vastaa tai jättää vastaamatta somessa sille esitettyihin kysy-
myksiin ja kommentteihin? 
 
Työn tietoperustassa käydään läpi sosiaalisen median käyttöä organisaatioissa – niin sen 
hyötyjä ja riskejä, ammattimaisen käytön tunnusmerkkejä, eri kanavien eroja sekä virtu-
aalimaineen rakentumista. Tietoperustassa esitellään myös keinoja sosiaalisen median 
tehokkaaseen hyödyntämiseen ja vuorovaikutteisen keskustelun luomiseen somessa. 
 
Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksella valikoidulle joukolle Ylen sosiaalisen medi-
an tilien pääasiallisia käyttäjiä. Tutkimusaineisto kerättiin lokakuussa 2014 verkko-
kyselyllä, jonka vastausprosentti oli 61,8.  
 
Tutkimuksen perusteella Ylen some-vuorovaikutus on osittain puutteellista. Paljon 
Ylestä käytävää keskustelua jää Yleltä huomaamatta, ja siten reagoimatta. Ylen toiminta 
sosiaalisessa mediassa on osittain organisoimatonta ja sattumanvaraistakin – etenkin 
sosiaalisen median seurannan ja päivystyksen osalta. Tarkemmalla some-toiminnan 
suunnittelulla ja some-tekijöiden työnkuvia muokkaamalla Yle pystyisi hyödyntämään 
sosiaalista mediaa entistä tehokkaammin, ja siten palvelemaan some-yleisöjään entistä 
paremmin. 
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1 Johdanto 
Suoritin työharjoitteluni Ylen viestintäosastolla keväällä 2014. Sain ajatuksen tutkia 
Ylen toimintaa sosiaalisessa mediassa, koska Yle on siellä vahvasti läsnä, ja someen liit-
tyvät kysymykset ovat Ylessä jatkuvan pohdinnan alaisena. 
 
Olen tehnyt useita kouluprojekteja somesta ja se kiinnostaa minua. Lisäksi sosiaalisen 
median maailma muuttuu koko ajan, eikä sitä ole vielä tutkittu liikaa.  Työ tehdään pää-
asiassa Ylen viestintäosaston tarpeisiin. Viestintäosasto on kiinnostunut siitä, miten 
vuorovaikutteisesti Ylen eri osastot ja yksiköt toimivat somessa. Sosiaalisen median 
vuorovaikutuksen kehittäminen on Ylelle tärkeää, eikä vastaavaa selvitystä ole Ylessä 
aikaisemmin tehty.  
 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet 
Työn tarkoituksena on selvittää, miten vuorovaikutteisesti Yle toimii sosiaalisessa me-
diassa. Tutkimuskysymyksiä on kolme: 
 
1. Miten Yle seuraa somessa sille esitettyjä kysymyksiä ja kommentteja? 
2. Miten Ylen some-tilien päivystys on organisoitu tukemaan vuorovaikutteisuutta? 
3. Millä perusteella Yle vastaa tai jättää vastaamatta somessa sille esitettyihin kysy-
myksiin ja kommentteihin? 
 
Tutkimuksen tulosten pohjalta on mahdollista selvittää, kuinka paljon käytännöt poik-
keavat eri puolilla taloa, miten paljon mahdollisesti tehdään päällekkäistä työtä ja mitä 
tehtäviä mahdollisesti ei tee kukaan. 
 
Myös omat oppimistavoitteeni ovat korkealla. Haluan kehittää ammattitaitoani erityi-
sesti some-viestinnän alalla. Haluan myös oppia kaikesta siitä, mikä liittyy tutkimuksen 
tekemiseen ja tieteelliseen kirjoittamiseen.  
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1.2 Toimeksiantaja Yleisradio Oy 
Julkisen palvelun yleisradioyhtiönä Ylellä on ainutlaatuinen asema suomalaisella me-
diakentällä. Media-ala elää valtavaa murroskautta, sisällöt siirtyvät verkkoon ja median-
kulutus pirstaloituu. Myös sosiaalisen median merkitys kasvaa. Ylellä on yli 300 sosiaali-
sen median tiliä mm. Facebookissa, Twitterissä, Instagramissa ja YouTubessa. Sosiaali-
nen media on osa Ylen strategiaa ja se huomioidaan myös sisällöntuotannossa. Some 
on siis selkeästi tärkeä osa yhtiön toimintaa. 
 
Ylen ohjelmisto on keskeinen osa suomalaisten arkea, joten siitä myös keskustellaan 
paljon, myös somessa. Yle pyrkiikin hyvään ja avoimeen keskusteluyhteyteen kansalais-
ten kanssa. Päästäkseen tähän tavoitteeseen Ylen tulee olla vuorovaikutteinen, keskus-
televa ja reagoiva toimija myös sosiaalisessa mediassa. Pelkkä ulospäin suuntautuva si-
sällön tuuttaaminen some-yleisöille ei riitä. 
 
1.3 Tutkimusmenetelmä ja tutkimusjoukko 
Työ on tutkimustyyppinen ja tutkimusote kvantitatiivinen. Tutkimuksen aineisto kerä-
tään kyselyllä, jossa on sekä kvantitatiivisia eli määrällisiä että kvalitatiivisia eli avoimia 
kysymyksiä. Näin saadaan sekä luvuilla mitattavaa että soveltavaa tietoa. Kysely lähete-
tään valikoidulle joukolle Ylen sosiaalisen median tilien käyttäjiä. 
 
Ylen some-tileistä tutkimukseen otetaan mukaan ne Ylen tilit Facebookissa ja Twitte-
rissä, jotka täyttävät seuraavat ehdot: 
 
1. Tili on olemassa sekä Facebookissa että Twitterissä 
2. Tilillä on vähintään 1000 Facebook-tykkääjää tai Twitter-seuraajaa 
3. Tilillä on vähintään 10 Facebook-päivitystä tai twiittiä kuukaudessa 
 
Näin varmistetaan se, että mukana ovat vain sellaiset Ylen tilit, jotka ovat aidosti akti i-
visia ja joilla on vaikuttavuutta sosiaalisessa mediassa. Yksittäisiin ohjelma- ja henkilö-
brändeihin keskittyvät tilit jätetään tarkastelun ulkopuolelle, koska lähtökohtana on 
tarkastella Ylestä yhtiönä käytävää keskustelua. 
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Näin rajattuna tutkimukseen otetaan mukaan yhteensä 43 tiliä. (yhtiötili, 2 verkkopalve-
luiden tiliä, 5 uutis- tai urheilutoimituksen tiliä, 22 aluetoimituksen tiliä, 4 tv-kanavan 
tiliä, 5 radiokanavan tiliä ja 4 tiede- tai kulttuuritiliä). Tutkimusjoukko koostuu tutki-
mukseen mukaan otettavien tilien pääasiallisista käyttäjistä, muun muassa viestinnän 
tiedottajista, markkinoinnin ohjelmaviestinnän tiedottajista, yksiköiden yhteisömanage-
reista, kanavien verkkotoimittajista, alueiden toimittajista sekä Yle Areenan ja Elävän 
arkiston tiimeistä. 
 
1.4 Rajaus 
Työssä keskitytään Ylen vuorovaikutteisuuteen Facebookissa ja Twitterissä, koska niis-
sä kanavissa Yle on vahvimmin läsnä. Ylellä on joitakin tilejä myös muun muassa In-
stagramissa, YouTubessa, Google+:ssa ja Spotifyssa. Niissä läsnäolo on vain satunnais-
ta ja vuorovaikutus jää melko vähäiseksi. Siksi ne rajataan tutkimuksen ulkopuolelle. 
 
Työssä keskitytään tutkimaan päivystyskäytäntöjä, kommenttien ja kysymysten seuraa-
mista ja vastaamisperusteita. Ylen päivitysten tai vastausten sisällön tai sävyn vaikutuk-
sia Ylen vuorovaikutteisuuteen ei tutkita. 
 
Tämän opinnäytetyön tietoperustassa keskitytään viestintään sosiaalisessa mediassa. 
Viestinnän suunnittelua ja viestintästrategiaa vain sivutaan. Tietoperustassa, kuten koko 
tutkimuksessa, sosiaalisesta mediasta puhuttaessa keskitytään pääasiassa Twitteriin ja 
Facebookiin ja niissä erityisesti yritystilien käyttöön. Muita kanavia ja somen muotoja, 
kuten blogeja ja keskustelupalstoja käsitellään vähemmän. Myöskään yritysten työnteki-
jöiden henkilökohtaista somen käyttöä ei käsitellä laajemmin. Työn otsikon mukaisesti 
tietoperustassakin keskitytään sosiaalisen median vuorovaikutteisiin ominaisuuksiin. 
Siten somen mahdollisuudet esimerkiksi markkinoinnissa ja mainonnassa jäävät vä-
hemmälle huomiolle. 
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2 Sosiaalinen media organisaatioiden käytössä 
Tilastokeskuksen mukaan noin joka toinen suomalainen seuraa Facebookia tai jotain 
muuta yhteisöpalvelua ja nuorista näin tekevät oikeastaan melkein kaikki. Sosiaalisten 
verkostojen, sosiaalisen median, kansalaisjournalismin ja verkkovaikuttamisen räjäh-
dysmäinen kasvu on lyhyessä ajassa muuttanut viestintäavaruutta radikaalisti, ja muutos 
jatkuu edelleen. (Sulin 2012, 9; Flynn 2012; Vainikka, Noppari, Heinonen & Huhtamä-
ki 2013, 5.) 
 
Sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan kaikkia niitä verkkopohjaisia palveluja, 
joihin käyttäjät tuottavat itse sisällön. Sosiaalisen median palveluja ovat muun muassa 
yhteisöpalvelut kuten Facebook, mikroblogipalvelut kuten Twitter, kuvien ja videoiden 
jakopalvelut kuten Instagram, Flickr ja Youtube sekä blogit ja keskustelupalstat. Vies-
tintä sosiaalisessa mediassa on monelta monelle viestintää, jossa viestijän ja vastaanotta-
jan ero hämärtyy. (Juholin 2013, 474.) Sosiaalinen media perustuu kuuntelemiselle ja 
juttelemiselle verkossa, arvostuksen tai sen puutteen osoittamiselle. Käytännössä sosi-
aalista mediaa on kaikki internetissä tapahtuva käyttäjien välinen vuorovaikutus. (Tuo-
minen 2013, 16–17.) 
 
Verkon nopea kehitys on muuttanut yhteiskuntaamme. Merkittävä osa yhteiskunnan 
toiminnoista on kehittynyt siihen pisteeseen, että kaikkien on osattava (ja voitava) käyt-
tää tieto- ja viestintäteknologiaa kyetäkseen toimimaan. Tietoyhteiskunnassa on haas-
teellista toimia ilman pääsyä nettiin. Niinpä nettiyhteys on muuttunut etuoikeudesta 
kansalaisen perusoikeudeksi. (Tuominen 2013, 35.) Siten myös sosiaalisen median hyö-
dyntäminen puhuttaa sekä yksilöitä että organisaatioita. Somen käyttö on lisääntynyt 
räjähdysmäisesti, ja sekä ihmisistä että yrityksistä tuntuu, että siellä on ”pakko” olla  
(Kortesuo & Patjas 2011, 20).  
 
Tässä luvussa kerrotaan sosiaalisesta mediasta organisaatioiden käytössä – somen hyö-
dyistä ja erityispiirteistä ammattikäytössä, eri some-kanavien eroista ja siitä, miten valita 
omalle organisaatiolleen oleellisimmat some-kanavat. Luvussa kerrotaan myös some-
toiminnan vaikutuksista yrityskuvaan ja virtuaalimaineen rakentamisesta, sekä some-
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toimintaan liittyvistä maineriskeistä. Luvun lopussa kerrotaan vielä dialogin erityispii r-
teistä somessa ja siitä, miten vuorovaikutusta somessa luodaan. 
 
2.1 Somen hyödyt yrityksille 
Sosiaalinen media on syntynyt yksilöiden tarpeesta vuorovaikutukseen ja kanssakäymi-
seen verkossa. Verkkovälineet auttavat yksilöitä viestimään keskenään, saamaan lisää 
tietoa ihmisistä, organisaatioista ja maailmasta. Verkko myös helpottaa aikaisemmin 
tuntemattomien ihmisten kohtaamista esimerkiksi tietyn aihepiirin ympärillä. (Tuomi-
nen 2013, 78–79.) Yritykset ja muut organisaatiot ovat kuitenkin huomanneet somen 
potentiaalin liiketoiminnassa ja pyrkineet ottamaan yhä vahvemmin osaa sen kehityk-
seen (Tuominen 2013, 17–18). Osana somen suosion kasvun aiheuttamaa viestinnän 
murrosta yritysten on pitänyt miettiä, kuinka reagoida uuteen läpinäkyvyyden ja nopean 
viestinvaihdon maailmaan (Sulin 2012, 9). 
 
Internet tekee viestinnästä helpompaa ja välittömämpää. Internet on luonut organisaa-
tioiden viestinnälle kokonaan uuden ympäristön, yhden merkittävän lisäkanavan sidos-
ryhmien tavoittamiseen. (Tuominen 2013, 78–79, 95.) Sidosryhmillä tarkoitetaan osa-
puolia, joihin organisaation toiminta voi vaikuttaa, jotka voivat itse vaikuttaa organisaa-
tion toimintaan tai joita organisaation toiminta koskee (Juholin 2013, 474). Yksisuun-
taisuuden tilalle on tullut keskustelu, ja jokaisella on oikeus viestiä (Kortesuo 2014b, 
15). Internetin ja sosiaalisen median sukupolvi on verkottunutta ja viestinnällisesti ky-
vykästä ja he sekä tuottavat ja että kuluttavat sisältöjä verkossa. He muodostavat sidos-
ryhmän, johon eivät välttämättä tepsi perinteiset viestinnän keinot. (Juholin 2013, 114.) 
 
Yritykset suhtautuvat someen hyvin eri tavoin. Osa yrityksistä kieltää kokonaan somen 
käytön työajalla minimoidakseen maineriskit ja suojellakseen liikesalaisuuksia sekä nos-
taakseen tehokkuutta (Flynn 2012, 57). Johtajia epäilyttää se, miten some-toiminnan 
tuloksia voitaisiin mitata ja siten perustella toimintaan kulutetut resurssit (Tuominen 
2013, 82–83). Tiukka sosiaalisen median käyttökielto työaikana voi kuitenkin helposti 
karkottaa kallisarvoisia työntekijöitä. Erityisesti nuorempi sukupolvi, joka on enemmän 
tai vähemmän kasvanut internetissä, odottaa vapaata pääsyä sähköisiin palveluihin. So-
siaalisen median käytön täyskielto työaikana ei yksinkertaisesti ole nykyaikaa tai yrityk-
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sen etu. (Flynn 2012, 164–165.) Sen sijaan asiantuntijoita tulisi rohkaista ja kannustaa 
viestimään somessa – ei kuitenkaan pakottaa. On hyväksyttävä myös se, että kaikki ei-
vät tunne oloaan kotoisaksi somessa. (Kortesuo 2014b, 20.)  
 
Yrityksillekään verkossa hiljenemisen ei liene kaikkein tehokkain vaihtoehto verkottu-
neessa yhteiskunnassa. Sosiaalinen media on mainio väline avoimempaan ja suorem-
paan kanssakäymiseen sidosryhmien kanssa. Kun työntekijät käyttävät sosiaalista medi-
aa ahkerasti vapaa-ajallaan, heillä on somen käyttämisestä paljon tietämystä, jota yritys 
voi hyödyntää. Yrityksen onkin tehtävä valintoja: osallistuuko se sosiaaliseen mediaan 
yrityksenä ja kuinka se suhtautuu henkilöstönsä sosiaalisen median käyttöön. (Tuomi-
nen 2013, 79, 154.) 
 
Yritystilien perustaminen on järkevää, erityiseesti kuluttajaliiketoimintaa harjoittavilla 
yrityksillä, mutta myös muilla. Jos yritys ei ole somessa, menettää se varmasti markki-
naosuuttaan niistä asiakkaista, jotka ovat (Kortesuo 2014a, 57–58). Joissain yrityksissä 
someen on lähdetty varovaisesti tai osittain, joissakin se taas on jo luonnollinen osa 
yrityksen kaikkea toimintaa. Fazer ja Valio ovat esimerkkejä yrityksistä, joissa sosiaali-
sen median hyödyntäminen on viety hyvinkin pitkälle. (Tuominen 2013, 82–83.) 
 
Yritykset voivat käyttää sosiaalista mediaa viestintäkanavana, mainonnan ja myynnin 
välineenä sekä asiakastietokantana (Tuominen 2013, 16–17). Jotkin organisaatiot pääs-
tävät somen kautta asiakkaat osallistumaan ja kommentoimaan tuotekehittelyprosessiin 
(Tuominen 2013, 80). Palautteen keräämiseen sosiaalinen media on ylivertainen. Jos 
yritys varta vasten pyytää palautetta, suurin osa saadusta palautteesta on hyödyttömiä 
”ihan jees” ja ”tosi kiva” -kommentteja, varsinkin jos vastanneiden kesken luvataan 
arpoa palkinto. Paljon käyttökelpoisempaa tietoa saa seuraamalla asiakkaiden itsensä 
synnyttämää keskustelua ja palautetta. Tällaisia keskusteluja voi syntyä kaikkialla sosiaa-
lisessa mediassa, ja löytääkseen ne yrityksen on seurattava somea kattavasti. (Kortesuo 
2014b, 71–72.) 
 
Sosiaalinen media on henkilökohtaisuutensa ja rentoutensa vuoksi myös loistava palve-
lun kanava – asiakkaiden kanssa voidaan keskustella jopa reaaliajassa, ja keskustelut 
ovat helposti tallennettavissa (Kortesuo & Patjas 2011, 15–16). Sosiaalinen media so-
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veltuu loistavasti yleisluonteisten kysymysten hoitamiseen, joiden käsittelemiseksi ei 
tarvitse avata asiakkaan tietoja. Jos sellaisia kysymyksiä, joita yritysten asiakaspalveluun 
tulee useita päivässä, voidaan hoitaa julkisesti tai puolijulkisesti sosiaal isessa mediassa, 
some-asiakaspalvelu vähentää contact centerin ruuhkaa, mikä taas säästää yrityksen 
resursseja. (Kortesuo & Patjas 2011, 17.) 
 
Sen lisäksi, että yritykset perustavat tilejä ulkopuolisiin some-palveluihin, monet sosiaa-
lisen median työkalut ovat levinneet myös organisaatioiden verkkosivuille. Monet yri-
tykset julkaisevat verkkosivuillaan esimerkiksi toimitusjohtajan blogia ja asiakkaiden 
palveluarvioita, ja uutismedian verkkopalvelut ovat mahdollistaneet sisältöjensä kom-
mentoinnin jopa anonyymisti. Siten keskustelupalstoilla syntyneet käytännöt ovat le-
vinneet vaivihkaa myös aiemmin yksisuuntaiseen viestintään keskittyneille sivustoille.  
(Laaksonen & Matikainen 2013, 201; Tuominen 2013, 17–18.) 
 
Yritysten tärkeimmät hyödyt sosiaalisesta mediasta ovat näkyvyyden valtava kasvu, kä-
vijämäärien lisääntyminen yritysten sivustoilla sekä uuden ja paremman informaation 
saaminen asiakaskohderyhmien käyttäytymisestä (Stelzner 2012). Somen ansiosta yritys 
pääsee seuraamaan siitä ja muista alan toimijoista käytyjä keskusteluja ja vaikuttamaan 
niihin (Kortesuo & Patjas 2011, 80). Näitä hyötyjä täytyy tietenkin tarkastella myös re-
surssien ja ajan näkökulmasta: sosiaalinen media syö paljon yritysten viestintä- ja muun 
henkilöstön aikaa (Stelzner 2012).  
 
Hyvä esimerkki onnistuneesta sosiaalisen median hyödyntämisestä on lentoyhtiö air-
Balticin toiminta Euroopan tuhkapilvikriisin aikaan vuonna 2010. Islannista tulivuo-
renpurkauksen seurauksena levinnyt tuhkapilvi lamaannutti lähes koko Euroopan len-
toliikenteen huhtikuussa 2010. Aktiivisen tilanneseurannan vuoksi airBaltic reagoi tilan-
teeseen nopeammin kuin mikään muu lentoyhtiö tai edes Euroopan lennonjohto. Tuli-
vuorenpurkausta seuranneista minuuteista lähtien airBaltic toimi proaktiivisesti sosiaa-
lista mediaa hyödyntäen, tuotti luotettavasti ja aktiivisesti tietoa sekä kuvasi tilanteen 
kehittymistä ja sen seurauksia matkustajaliikenteeseen. Siten se saavutti suvereenin in-
formaatiolähteen aseman Latviassa ja sitä ympäröivissä valtioissa. Ilmatilan avauduttua 
asteittain airBaltic ilmoitti jokaisen vapaan istuimen sekä Twitter- että Facebook-
profiileissaan, mikä auttoi yhtiötä palaamaan normaaliin lentotoimintaan vain muuta-
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massa päivässä. Kriisin aikana airBaltic nousi maailmanlaajuisesti yhdeksänneksi seura-
tuimmaksi lentöyhtiöksi. AirBaltic palkittiin Baltic PR Awards -maininnalla sekä kan-
sainvälisesti arvostetulla SimplyFlying-Airlines Business Award for Social Media Excel-
lence -maininnalla ensiluokkaisesta, nopeasta ja asiakaslähtöisestä kriisiviestinnästään. 
Yhtiön esimerkillinen toiminta kriisin yhteydessä nosti muidenkin lentoyhtiöiden pai-
neita kriisiviestinnän ajantasaistamiseen ja somen laajempaan hyödyntämiseen. (Tuo-
minen 2013, 28–32.) 
 
Yrityksen kannattaa mennä someen ennen kuin siellä on pakko olla. Sosiaalinen media 
ja verkottuminen ovat tulleet jäädäkseen, joten yrityksen ei kannata jäädä odottamaan 
itseensä kohdistuvaa some-katastrofia (Flynn 2012, 131). Jos sosiaalisessa mediassa lau-
keaa yritykseen liittyvä kohu, on liian työlästä lähteä perustamaan tilejä sosiaalisen me-
dian kanaviin ja yrittää osallistua keskusteluun tuntemattoman kanavan keskustelusään-
nöillä. Siksi some-toimintaa, keskustelutyyliä ja käyttäytymismalleja kannattaa harjoitella 
niin sanotusti hyvän sään aikana. (Kortesuo & Patjas 2011, 10.) 
 
Yrityksen aktiivinen some-läsnäolo voi myös vaikuttaa yrityksen näkyvyyteen perintei-
sessä mediassa. Suomalaiset mediatalot kannustavat toimittajia avoimeen läsnäoloon 
sosiaalisessa mediassa ja somen hyödyntämiseen. Perinteinen joukkoviestintä ja sosiaa-
lisen median muodot kietoutuvat toisiinsa (Juholin 2013, 282). Sosiaalisesta mediasta 
on viime vuosina tullut yksi toimittajien perustyökaluista. Sosiaalinen media on toimit-
tajien linkki aktiiviseen yleisöön, potentiaalinen juttuaiheiden lähde ja taustatiedon 
hankkimisen väylä. Twitteristä on jo Britanniassa ja englanninkielisellä kielialueella tul-
lut vakavasti otettava uutislähde. Siten yritykset, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa medi-
assa, voivat ansaita some-toiminnallaan näkyvyyttä myös perinteisessä mediassa. (Flynn 
2012, 196; Vainikka ym. 2013, 5–6.) 
 
2.2 Ammattimainen sosiaalisen median käyttö 
Yrityksen on luotava selkeä strategia toiminnalleen sosiaalisessa mediassa. Organisaati-
ossa voidaan osaavan henkilöstön voimin tehdä hyvinkin oikeita asioita ilman tarkkaa 
strategiaakin, mutta viimeistään odottamattomissa tilanteissa suunnittelu tulee välttä-
mättömäksi. Avainhenkilöiden poissaolo tai lähtö yrityksestä on katastrofi, jos sosiaal i-
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sen median toimintamalleja ei ole käyty yhdessä läpi tai dokumentoitu kunnolla. Mitä 
suurempi ja yhteiskunnallisesti merkittävämpi organisaatio on, sitä tärkeämpää suunnit-
telusta tulee. (Juholin 2013, 141–142.) 
 
Monissa yrityksissä, joissa some-strategia on olemassa, somen hyödyntäminen on yh-
distetty viestintään ja/tai markkinointiin niin, että asiakaspalvelu on unohdettu. Siten 
palvelunäkökulma on jäänyt markkinointikampanjoiden jalkoihin. (Kortesuo & Patjas 
2011, 9.) Selkeän, kokonaisvaltaisen suunnittelun avulla yritys voi varautua paremmin 
sosiaalisen median mylläköihin, selkeyttää työntekijöiden käsitystä yrityksen some-
läsnäolosta, ratkaista epäselvyyksiä, hallita yrityksen mainetta ja julkisuuskuvaa, vastata 
käytännön pulmiin, kuten tietoturvaan ja tekijänoikeuskäytäntöihin liittyviin asioihin, 
kehittää yrityksen some-toiminnan tavoitteita ja johtamista sekä parantaa some-
toiminnan vaikuttavuutta (Vainikka ym. 2013, 10). 
 
Yrityksen tulee selkeästi määritellä, miksi se on mennyt sosiaaliseen mediaan, mitkä 
ovat sen some-toiminnan tavoitteet. On mietittävä, millaista sisältöä yritys haluaa jakaa 
sosiaalisessa mediassa, millaista sisältöä se jakaa missäkin kanavassa ja miten tämä sisäl-
tö tukee yrityksen brändiä ja tarinaa. Sisällön tulisi olla mielenkiintoista ja ajankohtaista 
ja sen pitäisi tuottaa lisäarvoa sidosryhmille. Miten usein yritys aikoo tiliään päivittää? 
Entä miten yritys aikoo käyttää kuvia kerrontansa tukena? (Tuominen 2013, 148–149, 
151.)  Miten laajasti yritys seuraa sosiaalisen median keskusteluja? Miten seurannan, 
vastaamisen ja päivittämisen käytännön työnjako on määritelty organisaatiossa, kuka 
vastaa? Myös keskustelun sävyä on hyvä miettiä. Miten tuttavallista tai etäistä yhtiön 
kommentointi on somessa? Käytetäänkö työntekijöiden nimiä korostamaan henkilö-
kohtaista otetta? Poistetaanko yrityskuvaan negatiivisesti vaikuttavat kommentit? Mitkä 
ovat yrityksen vastaamisperusteet esitettyihin kysymyksiin? Entä miten yrityksestä käy-
tävään keskusteluun reagoidaan ja miten kritiikkiin vastataan? (Kortesuo 2014b, 61; 
Vainikka ym. 2013, 11.) 
 
Esimerkiksi Fazer pyrkii vastaamaan verkossa käytävään keskusteluun, mikäli keskuste-
lu on sävyltään sellaista, johon yrityksen edustajan ylipäätään sopii mennä mukaan. Fa-
zer osallistuu keskusteluun myös silloin, kun joku viittaa virheellisiin tuote- tai yritystie-
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toihin. Sosiaalisen median seurannan on oltava kunnossa tämän politiikan toteuttami-
seksi. (Sulin 2012, 35.) 
 
Seuraavaksi yrityksen on mietittävä some-strategiassaan, millä keinoin se saa ihmiset 
seuraamaan yritystä somessa, miten yrityksen somessa oloa aiotaan markkinoida. Lisäk-
si on tiedettävä, millaisia henkilöitä, tahoja ja keskusteluja yritys itse seuraa, ja mille foo-
rumeille yritys seurantansa ulottaa. Mitä laajemmin yritys haluaa sosiaalista mediaa seu-
rata, sitä enemmän seuranta vie resursseja. Seuranta, kuten ei myöskään tilien ylläpito 
hoidu itsestään, joten sosiaalisen median tehtäviin on osoitettava vastuuhenkilöt, ja 
työnjako on määriteltävä selkeästi. Organisaation perinteisiä rakenteita saatetaan joutua 
purkamaan, sillä tehokkaimmin sosiaalisen median hyödyt saadaan käyttöön, kun some-
tiimi edustaa monipuolisesti organisaation eri alueita. (Tuominen 2013, 148–149, 151.) 
 
Työnantajan on myös luotava selkeät, hyvin kirjoitetut ja yksiselitteiset sosiaalisen me-
dian pelisäännöt työntekijöilleen (Flynn 2012, 121–131). Työntekijän moitittava käyt-
täytyminen sosiaalisessa mediassa voi joissakin tilanteissa oikeuttaa työnantajan päättä-
mään työsuhteen tai ainakin olla varoituksen antamisen peruste. Siksi työntekijöille on 
tehtävä selväksi, mitä sosiaalisessa mediassa saa ja ei saa tehdä. Tärkeää on myös, että 
ohjeistusta sovelletaan yhdenmukaisesti. (Tuominen 2013, 55.) 
 
Verkossa yksityisen ja julkisen minän erottaminen saattaa olla käytännössä hankalaa. 
Työntekijällä on työsopimuslain määrittelemä uskollisuusvelvoite työnantajaansa koh-
taan. Tämä velvollisuus ei ulotu pelkästään työaikaan vaan on voimassa myös vapaa-
aikana, myös somessa. Sisäpiirintiedon ilmaiseminen ulkopuolisille on kiellettyä – niin 
lehteen painettuna tai puhelimessa kerrottuna kuin myös sosiaalisessa mediassa jaettu-
na. Somessa tahallaan tai vahingossa levitetty yritystieto on kuitenkin vielä suuremmas-
sa vaarassa kuin muissa kanavissa: verkon avulla tieto saadaan leviämään maailmanlaa-
juisesti hyvin nopeasti, eikä verkkoon laitettua tietoa saa poistettua ehkä koskaan. 
(Tuominen 2013, 55.) 
 
Yrityksen työntekijöitä on hyvä muistuttaa myös lähdekritiikistä, sillä esimerkiksi vää-
rennettyjä profiileja ja identiteettivarkauksia on verkko pullollaan. Myös tietoturvaan ja 
tekijänoikeuskysymyksiin on syytä kiinnittää huomiota, esimerkiksi toisen kuvan julkai-
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suun tarvitaan aina lupa kuvassa esiintyviltä ja kuvan ottajalta. (Vainikka ym. 2013, 11.) 
Pelisääntöjen kirjoittaminen ei tietenkään vielä riitä, vaan henkilöstölle on myös syytä 
järjestää koulutusta, jotta varmistetaan se, että työntekijät osaavat toimia yhtiön sosiaal i-
sen median strategian ja pelisääntöjen mukaisesti. Somen maailma muuttuu valtavaa 
vauhtia, joten yhtiön some-linjaukset myös vanhenevat nopeasti. Siksi niitä on päivitet-
tävä jatkuvasti. (Flynn 2012, 121–131, 139.)  
 
Verkossa tapahtuva vertaiskommunikaatio tarjoaa yrityksille ennennäkemättömiä mah-
dollisuuksia tiedonhankintaan. Pelkästään hakukoneilla löytyy suuria määriä yrityksestä 
käytyä media- ja kansalaiskeskustelua. Osa tästä tiedosta on virallisia ja hallittavissa ja 
osa taas täysin organisaation käsien ulottumattomissa. Uudenlainen spontaanien mieli-
piteiden, tunteiden ja ajatusten kerääminen yhdistettynä perinteisiin tiedonhankintakei-
noihin antaa paljon toiminnan-, tuotteen ja/tai palvelun kehittämiselle. (Tuominen 
2013, 79, 117–118.) Esimerkiksi twiittejä analysoimalla saadaan tietoa siitä, kuka puhuu 
yritykselle tärkeästä aiheesta tai teemasta, kenen kanssa ja millä vaikutuksella. Analyysis-
tä on hyötyä sekä yksittäisten tilaisuuksien ja tapahtumien herättämää keskustelua ja 
onnistumista arvioitaessa, että myös jatkuvassa seurannassa. (Parviainen 2012.) 
 
Myös sosiaalisesta mediasta saatavan tiedon analysointivälineet ovat kehittyneet valta-
vasti viimeisten kymmenen vuoden aikana. Joillakin suuryrityksillä on jo käytössään 
seurantajärjestelmiä, jotka yhdistävät tehokkaasti useita tietolähteitä ja tarjoavat reaaliai-
kaista tietoa ja arvoa liiketoiminnan kehittämiseen. (Tuominen 2013, 118.) Esimerkiksi 
Google Alertsin ja Social Mentionin kaltaiset ohjelmistot ovat usein ilmaisia, ja analy-
sointi on pitkälti automatisoitua. Kun työkaluja käytetään systemaattisesti, muokkaa se 
yrityksen some-toimintaa monipuolisempaan ja proaktiivisempaan suuntaan. (Kortesuo 
2014b, 71–72; Parviainen 2012.) 
 
Suomessa ei ole vielä täysin herätty somen määrällisen analysoinnin hyötyihin (Parviai-
nen 2012). Analysointi tuottaa lisäarvoa vain, kun tietoa muokataan liiketoimintaa ke-
hittävään muotoon ja siten kehitetään toimintoja, jotka kasvattavat brändin tunnettuut-
ta, mainetta ja markkinaosuutta. (Tuominen 2013, 79, 117–118.) Digitaalinen markkina-
tutkimus, eli kuluttajien luoman median, blogien, arvostelujen, keskustelufoorumien ja 
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elektronisten ilmoitustaulujen seuranta, arviointi ja analysointi on yhä tärkeämpää liike-
toiminnalle ja sen kehittämiselle (Tuominen 2013, 118–119). 
 
Analytiikka on kuitenkin yhä kehitysvaiheessa (Sulin 2012, 37–38). Toistaiseksi suurin 
osa palveluista muuntaa yksinkertaisesti sanoja numeroiksi ilman syvempää merkityk-
sen arviointia. Niinpä niistä saatavat kvantitatiiviset raportit ja analyysit ovat hyvin ke-
vyitä. Järjestelmät eivät myöskään tällä hetkellä pysty yhdistämään useita kieliä kovin 
luotettavasti, eivätkä ne välttämättä tunne eri kielten erityispiirteitä tai toimialasidonnai-
sia ilmaisuja. Näin ollen analyysien tulokset ovat pinnallisia ja niitä on vielä melko vai-
keaa käyttää liiketoiminnan kehittämiseen. Kun analysointipalvelu ei huomioi lauseen 
rakennetta tai asiayhteyttä, kvantitatiivisen analyysin tulokset voivat pahimmillaan olla 
jopa virheellisiä. (Tuominen 2013, 118.) 
 
Niinpä yritysten ei tulisikaan ottaa analyyseistä ja määrällisistä mittareista saatuja tietoja 
absoluuttisena totuutena. Näyttökertojen, tykkäämisten, kommenttien ja klikkausten 
määrät eivät välttämättä kerro koko totuutta, vaan pienikin suosittelijoiden joukko saat-
taa lisätä yrityksen viestien vaikuttavuutta merkittävästi. Itse tarkoitus ei pitäisikään olla 
fanimäärän kasvattaminen vaan dialogin laatu ja pysyvät keskustelukumppanuudet. 
Esimerkiksi Fazerilla nähdään kaikki keskustelut yhtä tärkeinä, oli niitä sitten näkemäs-
sä pienempi tai suurempi ihmisjoukko. (Sulin 2012, 37–38.) 
 
Yritysten tulee myös muistaa, että some ei ole kaikki kaikessa. Tietoturva- ja yksi-
tyisyyskysymysten vuoksi kaikkia asiakaspalvelun kysymyksiä ei voida hoitaa somessa.  
On myös paljon ihmisiä, jotka toivovat saavansa asioida kasvotusten, puhelimitse tai 
jopa kirjeitse. Yritysten onkin tärkeää tarjota palveluja monessa kanavassa. Siksi somen 
rinnalla on kehitettävä kaikkia viestintä- ja palvelukanavia. (Kortesuo & Patjas 2011, 
16–17, 21.) 
 
Hyvä esimerkki epäonnistuneesta sosiaalisen median käyttämisestä viestinnässä on säh-
köyhtiö Fortumin tiedottaminen Tapaninpäivän myrskytuhoista 2011. Yhden säähisto-
riamme tuhoisimmista talvimyrskyistä vuoksi Fortum oli ajautunut äärimmäiseen tilan-
teeseen, ja sen asiakaspalvelukanavat tukkeutuneet. Fortumin kauniina ajatuksena oli 
jakaa tärkeät tiedotteet yli sadalletuhannelle ilman sähköä olevalle kotitaloudelle Twitte-
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rin välityksellä, mikä epäonnistui kahdesta syystä. Ensinnäkin, Fortumin Twitter-tilillä 
oli tuolloin vajaat 2 000 seuraajaa, joista suurin osa kaupunkilaisia. Merkittävimmät 
myrskytuhot olivat kuitenkin haja-asutusalueilla, missä Twitter-käyttäjiä ylipäätään oli 
vähän, ja Fortumin seuraajia vielä vähemmän. Toiseksi, myrsky oli vaurioittanut pahoin 
teleyhtiöiden tukiasemia, joten pahimmilla myrskytuhoalueilla 3G-verkko ei toiminut 
lainkaan. Tässä tilanteessa sosiaalinen media ei todellakaan ollut paras tiedonsiirron 
väline. (Tuominen 2013, 22–23.) 
 
2.3 Somen kanavaviidakko 
Keskustelupalstat, blogit, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest, Spotify, 
LinkedIn, Skype, Google+… Sosiaalisen median kanavia on valtava määrä, ja uusia 
nousee kuin sieniä sateella. Yritykset pohtivat kuumeisesti, missä kanavissa olla ja missä 
ei. On mietittävä, kuinka laajaan some-läsnäoloon yrityksen on perusteltua käyttää re-
sursseja. 
 
Suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Twitter. Ne pohjaavat en-
nen kaikkea käyttäjien verkostoitumiselle, jaetulle sisällölle ja sen kautta tapahtuvalle 
vuorovaikutukselle. (Laaksonen & Matikainen 2013, 197–198.) Suomalaisia käyttäjiä 
Facebookilla on yli 2 miljoonaa ja Twitterillä yli 500 000 (Pönkä 2013). Facebookista 
on tullut niin merkittävä osa ihmisten arkipäivää, että se jopa joissain tapauksissa kor-
vaa sähköposteja ja tekstiviestejä (Tuominen 2013, 16–17). 
 
Yhteisöpalvelu Facebook on sovellus, jossa käyttäjä voi jakaa kontakteilleen sisältöä; 
tekstejä, linkkejä, kuvia ja videoita. Käyttäjä voi olla yksityinen henkilö tai yhteisö. Yri-
tys voi perustaa Facebookiin oman sivun, jossa se voi markkinoida tuotteitaan, tiedot-
taa sitä koskevista asioista ja käydä keskusteluja. (Kortesuo & Patjas 2011, 80–81.) Yri-
tyksen on hyvä määritellä Facebook-sivullaan, millaista keskustelua se toivoo sivullaan 
käytävän (Kortesuo 2014b, 37–38; Kortesuo & Patjas 2011, 22). 
 
Facebookilla on käytössään PageRank-algoritmi, jolla se seuloo yritys- ja yhteisösivujen 
päivityksiä siten, että kaikki päivitykset eivät näy kaikille seuraajille. Käytännössä mitä 
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enemmän seuraajia ja kommentoijia sivu kerää, sitä todennäköisemmin päivitykset heil-
le näkyvät. Facebookissa sisällöille voi myös ostaa lisänäkyvyyttä. (Kortesuo 2014b, 37.) 
 
Asiakas voi myös itse piilottaa tykkäämiensä sivujen päivityksiä näkyvistä. Siksi yritys-
ten onkin syytä huolehtia siitä, että tuotettu sisältö on kiinnostavaa eikä sitä ole liikaa. 
Kannattaa myös pohtia, mihin kellonaikaan minkäkin päivityksen julkaisee. Nuoret 
kuluttajat ovat todennäköisimmin linjoilla illalla klo 21–22, kun taas tietotyöläiset so-
mettavat kiivaimmin arkisin klo 10–11. (Kortesuo 2014b, 37.) 
 
Toimittajien verkkoläsnäolo ja uskottavuus sosiaalisessa mediassa -tutkimuksessa kävi 
ilmi, että toimittajien keskuudessa Facebookin käytön painopiste on siirtynyt päivittäis-
ten menojen raportoimisesta keskusteluihin ja yhteydenpitoon. Osa tutkimukseen osal-
listuneista koki haasteelliseksi ammatillisen ja yksityishenkilön roolin erottamisen Face-
bookissa, missä ystäväverkosto kattaa sekä ammatillisia kontakteja että eri-ikäisiä suku-
laisia. Kun verkosto kasvaa, Facebook-toiminnasta tulee yhä julkisempaa. Tällöin poliit-
tisten mielipiteiden tai liian paljastavien henkilökohtaisten asioiden jakamista Faceboo-
kissa pyritään välttämään. (Vainikka ym. 2013, 14.)  
 
Twitter on yhteisö- ja mikroblogipalvelu, jossa käyttäjät kertovat kuulumisistaan kor-
keintaan 140 merkin mittaisilla viesteillä eli twiiteillä (engl. tweet). Koska twiitit ovat niin 
lyhyitä, niihin sisällytetään usein twiittiä taustoittavia linkkejä esimerkiksi kuviin tai pi-
dempiin teksteihin muualla verkossa. (Kortesuo 2014a, 70–71; Kortesuo & Patjas 2011, 
82–83.) Twiitissä voi myös mainita toisen käyttäjän @-merkin avulla. Tätä ominaisuutta 
käytetään, kun halutaan kysyä tai kommentoida muiden twiittejä. (Parviainen 2012.) 
Twitteriin on saatavilla runsaasti lisäosia, joiden avulla voi automatisoida viestejä, etsiä 
mainintoja ja arkistoida twiittejä (Kortesuo & Patjas 2011, 86). 
 
Toisin kuin Facebookissa, Twitterissä verkostoituminen ei ole välttämättä kaksisuun-
taista. Twiittaajalla voi olla eri seuraajat kuin seurattavat, joten tunnetuilla Twitter-
hahmoilla ja julkisuuden henkilöillä on miljoonia seuraajia, vaikka he itse saattavat seu-
rata vain muutamaa tiliä. (Kortesuo 2014a, 70–71.) Osa organisaatioista ryhtyy auto-
maattisesti kaikkien seuraajiensa seuraajiksi. Tämä ei kuitenkaan ole välttämätöntä, sillä 
Twitterissä on muitakin tapoja olla kohtelias. Lisäksi, jos yr itys seuraa ”kaikkea mitä 
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vastaan tulee”, seuraajaksi ryhtyminen menettää merkityksensä. Siksi kannattaakin seu-
rata vain sellaisia tilejä, jotka tuottavat omasta näkökulmasta kiinnostavaa sisältöä. 
(Kortesuo 2014a, 72–73.) 
 
Erityisesti Twitterissä on käytössä #-merkki, eli hashtag tai aihetunniste. Yleensä hash-
tag liittyy johonkin aihepiiriin, yritykseen tai tilaisuuteen, esimerkiksi #viestintäpäi-
vät2014, mutta niitä voidaan käyttää myös kuvailemaan twiitin sisältölajia. Esimerkiksi 
#muuten -tunnistetta käytetään silloin, kun twiitti on muusta keskustelusta irrallinen, 
mieleen juolahtanut kommentti ja tunnistetta #fail silloin, kun kerrotaan mokista. Tun-
nisteet ovat kätevä tapa jäsentää tietoa, koota twiittejä jonkin otsikon alle ja palata nii-
hin myöhemmin. Kuka tahansa käyttäjä voi luoda uusia hashtageja, mutta luontevinta 
on tietysti käyttää olemassa olevia. Uutta hashtagia luodessa kannattaa aina tarkistaa, 
ettei se ole jo käytössä muualla, ja tapahtuman virallisesta hashtagista on syytä tiedottaa 
etukäteen. (Kortesuo 2014a, 73–74; Kortesuo & Patjas 2011, 34.) 
 
Twitter on jakoalustana julkinen, joten sillä on mahdollista saavuttaa suuriakin yleisöjä 
(Kortesuo & Patjas 2011, 82–83). Kaikille avoimiin keskusteluihin voi liittyä uusia osa-
puolia koska tahansa, joten Twitterin keskusteluille leimallista on yllätyksellisyys. Kes-
kusteluista voi kummuta uusia näkokulmia, ideoita ja lisätietoa – asioita, joita suunnitel-
lullakaan viestinnällä ei saataisi aikaan. Twitterissä yrityksenkin on sallittua ja luontevaa 
osallistua kesken kaiken asiakkaiden väliseen keskusteluun. (Kortesuo & Patjas 2011, 
85.)  
 
Twitter on vielä paljon suositumpi englanninkielisellä alueella kuin Suomessa, mutta 
täälläkin se on kasvattamassa suosiotaan erityisesti toimittajien, poliitikkojen, it-
ammattilaisten ja mediaväen keskuudessa (Kortesuo 2014a, 70–71). Yleisradiota voi-
daan pitää Twitterin uranuurtajana Suomessa. Yle on hyödyntänyt Twitteriä jo pitkään 
viestinnässä, sisältömarkkinoinnissa ja ohjelmanteossakin. Twitter on olennainen osa 
niin viihdeohjelmissa kuten euroviisukarsinnat ja -finaali, asiaohjelmissa kuten vaalikes-
kustelut ja urheilulähetyksissäkin, esimerkiksi MM-kisastudioissa ja olympialaisissa. 
Ylen kanavilla nähdään yhä enemmän dokumenttisarja-keskusteluohjelma Docventure-
sin kaltaisia, niin sanottuja transmediatuotantoja, joissa sisältö ja keskustelu liikkuvat 
saumattomasti Twitteristä televisioon ja Facebookista faxiin. Ylen aktiivinen Twitterin 
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käyttö on kasvattanut suomalaisten yleistä tietoisuutta Twitterin mahdollisuuksista. 
(Tuominen 2013, 20–21.) 
 
Vaikka Facebook ja Twitter ovatkin Suomessa ja useimmissa länsimaissa suosituimmat 
sosiaalisen median palvelut, ne eivät välttämättä ole relevanteimmat kanavat kaikille 
yrityksille. Jotkin organisaatiot kokevat, että heille riittää sosiaalisen median toimintojen 
sisällyttäminen ainoastaan yrityksen sisäiseen viestintään (Flynn 2012, 137). Yrityksen 
sisäisessä käytössä sosiaalinen teknologia auttaa esimerkiksi hiljaisen tiedon tallentumis-
ta ja hyödynnettävyyttä silloin, kun suuret ikäluokat siirtyvät eläkkeelle (Sulin 2012, 31). 
 
Jos kohderyhmä on kovin nuorta, heidät luultavasti tavoittaa tehokkaammin Instagra-
mista tai YouTubesta, ei niinkään Facebookista tai Twitteristä. Jos yrityksen kohde-
ryhmä taas on esimerkiksi kiinalaista tai venäläistä, Facebookista ei juurikaan ole hyötyä 
kohderyhmien tavoittamisessa. Kiinassa suosituimmat sosiaaliset mediat ovat QQ 
800:lla ja Sina Weibo 500 miljoonalla käyttäjällään. Venäjällä ja venäjänkielisillä alueilla 
taas Facebookin korvaa yli 200 miljoonan käyttäjän Vkontakte, ja varsinkin Keski-
Euroopan liikemaailmassa suosittu on ammattilaisverkosto Xing. (Kortesuo 2014b, 
51,55; Tuominen 2013, 16–17.) 
 
Yrityksen ei tarvitse lähteä mukaan jokaiseen sosiaalisen median palveluun, eikä kaikissa 
kanavissa tarvitse olla yhtä aktiivinen. Yrityksen pitää näkyä juuri niissä some-
palveluissa, joissa kohderyhmäkin on. Siksi yritysten täytyykin tutustua ammattimaisesti 
erilaisiin some-palveluihin – tietääkseen, missä asiakkaat ovat. (Kortesuo & Patjas 2011, 
80.) Yritys voi myös vapaasti päättää, mitä kieltä missäkin palvelussa se haluaa käyttää. 
Kieli kannattaa valita sen mukaan, millä kielellä haluaa kyseiselle kohderyhmälle viestiä 
– ei sen mukaan, mikä sattuu olemaan yksittäisen some-palvelun kieli. (Kortesuo 
2014b, 41.) 
 
Sosiaalisessa mediassa esiintyy hyvin erilaisia keskustelutapoja ja -tyylejä. Tyyliin ja käy-
täntöihin vaikuttaa keskustelijoiden ikä ja tausta, keskustelun ajankohta, yhteiskunnalli-
nen ja kulttuurinen konteksti sekä tietenkin tekninen keskustelualusta. Lisäksi, kun tek-
niikka ja tavat muuttuvat jatkuvasti, somessa syntyy koko ajan uusia kanssakäymisen 
muotoja. Yksi keskustelukulttuuriin vaikuttava tekijä on se, kuinka julkisesti ja avoimes-
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ti keskustelijoiden identiteetti on näkyvillä. Facebookin myötä omalla nimellä esiintymi-
sestä on tullut yleisempää muuallakin verkossa. Toisaalta esimerkiksi Instagramissa ja 
YouTubessa toimitaan pääosin nimimerkin takaa. Oikeilla nimillä käydyt verkkokeskus-
telut ovat tavallisesti asiallisempia ja keskustelukumppaneita kunnioittavampia. (Laak-
sonen & Matikainen 2013, 199.) 
 
Eri kanavissa käyttäydytään hieman eri tavoin, ja senkin vuoksi palveluihin on hyvä 
tutustua rauhassa, jotta oppii ”talon tavoille”. Kanavien erot tulee tunnistaa ja tuottaa 
kuhunkin sopivaa tekstilajia. Esimerkiksi viestien kohdistamista eri henkilöille tehdään 
eri palveluissa eri tavoin, ja Twitterissä ytimekkyys on rajoitetun merkkimäärän vuoksi 
erityisen tärkeää (Kortesuo & Patjas 2011, 11–12). Yrityksen on tiliä luodessaan omak-
suttava kyseisen kanavan käyttäytymissäännöt ja tavat. (Kortesuo & Patjas 2011, 79–
80.)  
 
Verkkokeskusteluiden tekninen ja kulttuurinen kehitys kulkevat käsi kädessä. Esimer-
kiksi Twitterin uudelleentwiittaustoiminto on peräisin käyttäjien tarpeesta jakaa muiden 
twiittejä eteenpäin. Aluksi tämä tehtiin yksinkertaisesti lisäämällä twiitin eteen tunnus 
RT (retweet) sen merkiksi, että kyseessä on lainattu twiitti. Tämän tavan suosion myötä 
Twitter lisäsi palveluunsa uudelleentwiittaa-painikkeen. Nykyään uudelleentwiittaus on 
olennainen osa Twitterin keskustelukulttuuria. (Laaksonen & Matikainen 2013, 200–
201.) 
 
Sosiaalisen median palveluita syntyy jatkuvasti uusia, ja samaan aikaan vanhoja häviää. 
Suosituimpien verkkosivujen pörssiä ylläpitävän Alexan top 500 -listalla monet listan 
kärjessä pysyttelevistä palveluista ovat kuitenkin sosiaalisen median palveluita, kuten 
Facebook, Twitter ja YouTube. (Tuominen 2013, 17.) Ilmeistä siis on, että jollakin ta-
valla sosiaalinen media on tullut jäädäkseen. On kuitenkin mahdotonta ennustaa, mil-
lainen se on esimerkiksi kymmenen vuoden kuluttua. (Kortesuo & Patjas 2011, 20.)  
 
2.4 Vuorovaikutteisuuden vaikutus yrityskuvaan 
Somen synnyttämässä uudenlaisessa informaatioympäristössä sama henkilö voi sekä 
kuluttaa sisältöä että tuottaa uutta. Siksi sisällön tuottamisen ja kuluttamisen raja on 
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hämärtynyt. Tiedonvälityksestä on tullut nopeampaa, demokraattisempaa, vuorovaikut-
teisempaa, moniäänisempää ja samalla meluisampaa. Tietoa on saatavilla enemmän, ja 
se voi olla peräisin keneltä tahansa. Tarinat leviävät herkästi, eikä valta niiden leviämi-
sestä ole enää organisaatioilla itsellään. Verkossa myös lukijalla on mahdollisuus päästä 
lähes tasa-arvoisesti ääneen ja ainakin tuoda oma tulkintansa alkuperäisen tekstin rin-
nalle. Puhutaankin käyttötuotannosta, jossa sisällön käyttämiseen voi saumattomasti 
liittyä johdannaisten tai uusien sisältöjen tuottamista. Yksilöt eivät ole verkossa pelkäs-
tään kuluttajia vaan aktiivisia toimijoita. Kuluttajien sijaan puhutaan tuottajakuluttajista 
tai pro-harrastajista, jotka tekevät ammattilaistasoista tuotantoa harrastuksenaan. 
(Tuominen 2013, 17, 74.) 
 
Radikaalein ero verkon ja sen edeltäjien välillä on dialogin mahdollisuus. Verkon kes-
kustelevuus on tehnyt asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa kommunikoinnin 
aikaisempaa helpommaksi. Toisin kuin perinteisissä viestinnän siirtomallissa ja lääke-
ruiskumallissa, joissa tietoa siirretään lähettäjältä vastaanottajalle, organisaatiot pyrkivät 
nyt monin tavoin tukemaan sidosryhmien proaktiivisempaa toimintaa organisaatiota 
kohtaan. (Tuominen 2013, 80.) Sosiaalisessa mediassa kaikilla on mahdollisuus tuottaa 
sisältöjä, osallistua keskusteluihin, vaikuttaa ja kerätä vaikutteita.  Tätä ilmiötä kutsutaan 
myös henkilökohtaiseksi joukkoviestinnäksi (mass self-communication). (Matikainen 2012.) 
 
Somessa yritys pääsee tarjoamaan informaatiota sellaisissa kanavissa, joissa asiakkaat 
viettävät aikaansa. Kun informaatioon lisätään palveluhenkinen läsnäolo, asiakas näkee 
yrityksen luotettavana asiantuntijana. Some-näkyvyyden myötä myös yrityksen haku-
konelöydettävyys paranee. (Kortesuo & Patjas 2011, 39.) 
 
Sosiaalisen median kasvun myötä on ymmärrettävä, että viestintä ei ole enää yhdeltä 
monille tapahtuva yksisuuntainen prosessi vaan vuorovaikutustaitoja vaativa dialogi. 
Olennaisena piirteenä pidetään myös viestinnän suuntautuvuutta alhaalta ylös, kun pe-
rinteisesti viestinnän on ajateltu suuntautuvan ylhäältä alas (Matikainen 2012). Sosiaali-
nen media on siis kääntänyt perinteisen viestintäavaruuden ylösalaisin. Kyseessä on 
vastaavanlainen ajattelutavan muutos kuin aikanaan siirtyminen maakeskeisestä aur in-
kokeskeiseen astronomiaan. Yritysten on siirryttävä lineaarisesta ajattelusta vuorovai-
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kutteiseen ajattelumalliin pärjätäkseen tässä uudessa viestintäavaruudessa. (Juholin 
2013, 334.) 
 
Vuorovaikutteisuus on sosiaalisen media tärkein ominaisuus (Kortesuo & Patjas 2011, 
38). Some perustuu verkostoitumiseen, ja siksi maineella on siellä merkitystä. Suosittelu 
on käytössä monessa eri somen kanavassa. Esimerkiksi Facebookissa järjestelmä kehot-
taa suosittelemaan kavereita muille käyttäjille ja Twitterissä perjantaisin #FF-
tunnisteella suositellaan uusia seurattavia. (Kortesuo & Patjas 2011, 101.) Sosiaalinen 
media on luotu vuorovaikutukselle, verkostoille ja dialogille. Siksi somessa on tärkeää 
paitsi vaikuttaminen myös vaikuttuminen (Kortesuo & Patjas 2011, 80).  
 
Sosiaalisen median suosion vuoksi yritysten näkyvyys on lisääntynyt hurjasti ja ne ovat 
yhä riippuvaisempia sosiaalisesta vuorovaikutuksesta (Aula & Åberg 2012). Julkisuus 
kasvaa kaikilla organisaatioilla – niin pörssiyhtiöillä, julkisyhteisöillä ja poliittisilla toimi-
joilla kuin pk- ja perheyrityksillä ja järjestöilläkin. Julkisuus ei ole pelkästään näkymistä 
valtamediassa vaan myös esiintymistä keskusteluissa eri foorumeilla. Aiemmin oli vai-
keaa löytää tietoa kohtuullisen suuristakin yrityksistä, kun taas nykyään löydettävyys, 
avoimuus ja läpinäkyvyys ovat olennainen osa liiketoimintaa. Profilointi on välttämä-
töntä, ja hakukonelöydettävyys on yksi yrityksen tärkeimmistä kilpailukeinoista. Ne, 
jotka pääsevät hakutuloksissa ensimmäisten joukkoon, saavat eniten huomiota ja siten 
myös asiakkaita. Ne, joista löytyy vain negatiivista asiakaspalautetta, ovat menettäneet 
maineensa ja siten menettäneet pelin. Hyvä virtuaalimaine on siis ensiarvoisen tärkeää. 
(Tuominen 2013, 27.) 
 
2.5 Virtuaalimaineen rakentaminen 
Viimeisen vuosikymmenen aikana yritysten maine on noussut jokapäiväiseen talous-
media- ja yrityspuheeseen. Maineen saavuttamisesta, menettämisestä, johtamisesta, sii-
hen liittyvistä riskeistä ja sen tuottamasta arvosta puhutaan ja kirjoitetaan aktiivisesti. 
Viestintäyhtiöt ja konsultit tutkivat ahkerasti mainetta; siitä keskustellaan ja kiistellään. 
(Tuominen 2013, 14.) 
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Maine kuvastaa organisaation vetovoimaa verrattuna kilpailijoihin. Siksi maine on te-
hokas keino erottua ja luoda kilpailuetua. Hyvän maineen turvin yritys voi esimerkiksi 
pyytää korkeampia hintoja, saada parempia kumppanuus- ja yhteistyösopimuksia ja 
jopa kohdata vähemmän kriisitilanteita. Hyvä maine houkuttelee magneetin lailla par-
haita ja uskollisia työntekijöitä, sijoittajia, asiakkaita ja median edustajia. Maineesta on 
tullut liiketoiminnan kriittinen menestystekijä – aineetonta pääomaa. (Tuominen 2013, 
28, 66–67.) 
 
Kasvanut läpinäkyvyyden vaatimus on myös osaltaan lisännyt hyvän maineen tärkeyttä 
yrityksille. Yrityksen menestys riippuu siitä, miten hyvin se pystyy ansaitsemaan ole-
massa ololleen oikeutuksen, eli miten hyvin se pystyy kääntämään julkisen mielipiteen 
itselleen suotuisaksi (Juholin 2013, 51). Ihmisten saatavilla on ennen näkemätön määrä 
tietoa, ja ihmiset vaativat yrityksiltä vastuullista yrityskansalaisuutta. Moni kuluttaja yh-
distääkin hyvän maineen vahvasti yhteiskuntavastuullisuuteen, mikä lisää yritysten pai-
neita huomioida vastuullisuuskysymykset ja viestiä niistä entistä tehokkaammin. (Tuo-
minen 2013, 63–64, 66–67, 130.)  
 
Verkossa suosittelu on tehokas keino välittää henkilökohtaisia kokemuksia yrityksistä, 
joten uusista medioista on tullut tärkeä tiedon lähde ja mielipiteiden ilmaisemisen kana-
va. Koska vertaisverkostoa uskotaan paremmin kuin yritystä itseään, verkossa leviävä 
tieto ja mielipiteet muokkaavat tehokkaasti ihmisten mielikuvaa ja puheita yrityksistä ja 
siten yritysten mainetta (Kortesuo & Patjas 2011, 21). Maineeseen vaikuttaa siis niin 
todellisuus kuin puhtaat huhupuheetkin – yleensä molemmat. (Tuominen 2013, 63–64, 
66–67, 130.) 
 
Yritys- ja yhteisöviestinnässä on nojattu pitkään siihen ajatukseen, että julkisuutta voi-
daan hallita. Tästä ajattelusta on jouduttu luopumaan viimeistään sosiaalisen median 
myötä. (Juholin 2013, 19.) Sosiaalisen median myötä yritykset ovat kadottaneet suoran 
valtansa siihen, mitä niistä puhutaan, milloin ja missä – valta sisältöön on muualla kuin 
yrityksissä (Tuominen 2013, 108). Uudet mielipidevaikuttajat saavat verkon kautta ää-
nensä kuuluviin, usein organisaation äänen kustannuksella, joten organisaatiomaineen 
todennäköisesti määrittelee yhä useammin ulkoiset sidosryhmät (Tuominen 2013, 84). 
Yrityksen maineen rakentaminen on siirtynyt yrityksen virallisten tiedottajien käsistä 
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yhtä enenevissä määrin kuluttajille (Tuominen 2013, 153–154). Kuluttajat verkostoi-
neen voivat päättää nopeasti, mitkä yritykset ja palvelut nousevat suosioon – eivät enää 
niinkään palveluiden erinomaisuus tai markkinointipanostukset (Tuominen 2013, 18). 
 
Maineenhallinnan on jopa sanottu olevan ylimielinen illuusio. Mainetta ei hallita, mutta 
siihen voi vaikuttaa toiminnan ja maineen johtamisella. Vaihtoehtoisiksi käsitteiksi on 
ehdotettu maineen rakentamista tai maineen rakentumista. Mainetta johdetaan silloin, 
kun kaikissa päätöksissä mietitään, miltä ne näyttävät ulkopuolelta katsottuna. (Juholin 
2013, 232.) Internetissä mainetta voidaan johtaa pyrkimällä luomaan vuorovaikutusta, 
jossa luodaan tietynlaista todellisuutta (Tuominen 2013, 81). 
 
Kotisivuillaan yrityksellä on vielä jonkinasteinen kotikenttäetu, ja siellä organisaatio saa 
esiintyä juuri siinä valossa kuin haluaa ja katsoo tarpeelliseksi. Virtuaalimaineeseen vai-
kuttaa kuitenkin erityisesti verkon ”puskaradio” eli henkilökohtaiset keskustelut, koke-
musten jakaminen ja suosittelu. (Tuominen 2013, 84.) Yrityksen omat maineenraken-
nusmahdollisuudet perustuvat käytännössä toiminnan ja tuotteen viestintään sekä si-
dosryhmäsuhteisiin (Tuominen 2013, 75).  
 
Organisaation on pystyttävä osoittamaan sidosryhmille, että se kantaa vastuuta teke-
misistään. On myös tärkeää luoda vuorovaikutteinen suhde sidosryhmiin – seurata ylei-
sön arvojen ja odotusten muutoksia ja julkista keskustelua sekä osallistua siihen aktiivi-
sesti. Sidosryhmien keskuudessa nousevia keskusteluteemoja ja kiistakysymyksiä tulee 
pyrkiä ennakoimaan, ja tarvittaessa reagoimaan ennen kuin ne muodostuvat suurem-
miksi ongelmiksi ja mahdollisiksi mainekriiseiksi. (Tuominen 2013, 114, 130.) 
 
Yrityksen maineen ja uskottavuuden kannalta autenttisuus ja henkilöstön osallistami-
nen on tärkeää somessa. Siksi yritysjohdon tulisi osallistua aktiivisesti autenttiseen 
kommunikointiin asiakkaiden kanssa, eikä henkilöstön some-toimintaa pitäisi kontrol-
loida liikaa. Autenttisuus ja aitouden tunne on oleellista, sillä perinteinen markkinointi-
retoriikka ei toimi sosiaalisen median kontekstissa; se vain herättää todennäköisesti är-
tymystä ja jopa negatiivisten vastakommenttien kierrettä. Myöskään ulkopuoliselta pal-
veluntarjoajalta ostettu markkinointihenkinen yritysprofiili ei ole järkevä ratkaisu. Jos 
yrityksen omat työntekijät eivät ole vastaamassa asiakkaiden kysymyksiin, autenttinen 
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vuorovaikutus katoaa, mikä aiheuttaa ärtymystä ja hämmennystä. Liika markkinointi-
henkisyys somessa voi siten aiheuttaa vakavaa haittaa yrityksen maineelle. (Tuominen 
2013, 145, 149.)  
 
Vaikka markkinointi ja viestintä tuntevatkin yrityksen brändin ja asiakasprofiilin lähes 
läpikotaisesti, some ei voi olla vain markkinoinnin väline. Sosiaalinen media on ennen 
kaikkea dialogialusta, jossa tulisi toimia ihmisten eikä yritysten ehdoilla (Sulin 2012, 34). 
Jos yritys käyttää somea yksinomaan markkinoinnin välineenä, se antaa itsestään kyl-
män, etäisen ja rahanahneen kuvan. (Kortesuo & Patjas 2011, 14–15.)  
 
Some-käyttäjät ovat myös nykyään valveutuneempia. Markkinointitempauksiin suhtau-
dutaan yhä kyynisemmin, niin sanottu markkinointiähky on saavuttanut somen. Asiakas 
ei sitoudu yritykseen pelkän markkinoinnin voimin (Kortesuo & Patjas 2011, 39). Siten 
esimerkiksi tykkäyskampanjoilla saavutettavia helppoja voittoja ei ole enää luvassa. 
(Tuominen 2013, 148–149.) Sen sijaan aidolla vuorovaikutuksella ja kiinnostavan sisäl-
lön tuottamisella luodaan tunnekokemuksia, jotka sitouttavat asiakkaita huomattavasti 
tehokkaammin. Näin some valjastetaan järjettömän tykkäysten keräämisen sijaan hoi-
tamaan olemassa olevia asiakkuuksia, ja asiakassuhteita päästään syventämään. (Kor-
tesuo & Patjas 2011, 39, 80–81.) 
 
Sosiaalisen median oikeanlainen hyödyntäminen voi tuoda yritykselle valtavasti uusia 
suosittelijoita, niin sanottuja online-evankelistoja. Jos yritys onnistuu ylläpitämään hy-
vän keskusteluyhteyden ja kasvattamaan luottamusta vaikutusvaltaisten bloggaajien, 
twiittajien ja muiden somettajien keskuudessa, näistä keskustelukumppaneista voi tulla 
vaikuttavia yrityksen puolustajia some-kriisin iskiessä yritykseen. Myös houkuttelevalla 
somessa toteutetulla laadukkaalla rekrytointikampanjalla voidaan tuoda esiin yrityksen 
kulttuuria, arvoja ja toimintatapoja erittäin positiivisella tavalla. (Flynn 2012, 221–229.) 
 
2.6 Maineriskit somessa 
Sosiaalisten verkkopalveluiden etu on se, että ne mahdollistavat avoimen ja läpinäkyvän 
verkkokeskustelun aika- ja kustannustehokkaasti asiakkaiden, kollegoiden ja yhteisöjen 
välillä. Sosiaalisen median käytössä on kuitenkin myös riskinsä. Ajattelematon some-
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toiminta voi johtaa vakaviin julkisuuskriiseihin ja yrityskuvan vaarantumiseen. Maineen 
voi menettää nopeasti, ja pahimmillaan se voi jopa merkitä yrityksen loppua (Tuominen 
2013, 68). Siksi somessa täytyy toimia harkitusti. (Flynn 2012, 215–216.) 
 
Mikäli yritys ei kykene asiakasviestinnässään nopeaan (toisinaan jopa reaaliaikaiseen) 
viestintään ja todelliseen henkilökohtaisuuteen, on vaarana kuolemanhiljaisuus tai hyö-
kyaalto. Sen saa helposti aikaan jopa yksikin tympääntynyt asiakas, joka julkaisee sosiaa-
lisessa mediassa kokemuksensa. Kummassakin tapauksessa yritys menettää aloitteen, 
maineensa ja pahimmassa tapauksessa paljon maksavia asiakkaita. (Juholin 2013, 327.)  
 
Maineriski on vakavasti otettava liiketoiminnan riski (Juholin 2013, 230). Sillä tarkoite-
taan maineen menettämisen mahdollisuutta tai vaaraa (Juholin 2013, 233). Se voi toteu-
tua, vaikka yritys olisi toiminut laillisesti (Aula 2009). Maineriski syntyy silloin, kun jul-
kinen mielikuva yrityksestä on vaarassa heikentyä (Tuominen 2013, 86). Sosiaalinen 
media on maineriskien kasvualusta ja laajentaa riskien kirjoa – somessa organisaatio voi 
tulla pahasti yllätetyksi. (Aula 2009.) 
 
Hyvä esimerkki tällaisesta yllätetyksi tulemisesta on pikaruokaketju McDonald’sin 
vuonna 2012 lanseeraama #McDStories Twitter-kampanja, jossa yrityksen tarkoitukse-
na oli kertoa positiivisia, brändiä tukevia tarinoita #McDStories-tunnisteen avulla. 
Kampanjan alettua joukko Twitter-käyttäjiä ryhtyi vastakampanjaan, jossa tunnistetta 
käytettiin McDonald’sin vastaisissa twiiteissä. Tällä tavalla tunniste kaapattiin, ja lopulta 
kampanja aiheutti McDonald’sin maineelle enemmän haittaa kuin hyötyä. (Tuominen 
2013, 150.) 
 
Somessa mainetta on mahdollista tahrata sekä yrityksen sisältä että sen ulkopuolelta. 
Työntekijöiden huolimaton tai ajattelematon toiminta somessa voi vahingoittaa yrityk-
sen mainetta pahasti. Maine on vaarassa, jos työntekijä jakaa sosiaalisessa mediassa ar-
kaluonteista tai salassa pidettävää tietoa tai valittaa yrityksestä, pomosta, työkavereista 
tai asiakkaista, tai levittää yrityssalaisuuksia – julkistamatonta tietoa esimerkiksi yrityk-
sen taloudesta, palkoista tai markkinointisuunnitelmista. Vaikka kyseessä olisikin työn-
tekijän henkilökohtainen some-tili, hänet yhdistetään aina vähintään jollain tasolla työn-
antajaansa. Siten myös kaikki työntekijän julkaisema sisältö, joka voidaan tulkita kiu-
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saamiseksi, rasismiksi, seksismiksi tai muuten asiattomaksi, vaikuttaa negatiivisesti myös 
työnantajan imagoon. (Flynn 2012, 137, 192–193.) Sitä ei muuta mikään sivupalkkiin 
sijoitettu ”Mielipiteet ovat omiani” -lauseke. Some-yleisön silmissä kukaan ei ole täysin 
vapaa ammattiroolistaan vapaa-ajallaankaan. (Kortesuo 2014b, 19.) 
 
Ulkopuolelta tulevissa maineriskeissä on usein kyseessä niin sanottu ”onl ine-aktivismi”, 
eli ilmiö, jossa joukko vannoutuneita ihmisiä alkaa kampanjoida yritystä vastaan ja levit-
tää yritykselle epäedullisia tietoja tai huhuja somessa, tarkoituksenaan vahingoittaa yr i-
tyksen mainetta. Nykyaikana kuka tahansa, jolla on pääsy internetiin, voi käynnistää 
menestyksekkään ja jopa maailmanlaajuiseksi leviävän hyökkäyksen mitä tahansa orga-
nisaatiota vastaan missä tahansa, miksi tahansa. Online-aktivismi on maailmanlaajuista, 
nopeaa, helppoa ja halpaa. Somessa julkaistaan myös paljon tietoja ja väitteitä, jotka on 
kirjoitettu suuressa tunnepuuskassa tai päihtyneenä, ja joiden oikeellisuutta ei ole tarkis-
tettu ennen julkaisua. Aktivisteja on kuitenkin vaikea saattaa vastuuseen vääränkään 
tiedon levittämisestä, koska netissä on mahdollista piiloutua nimimerkin taakse.  Akti-
vistit saavat helposti kerättyä itselleen kannustusjoukkoja suuryritystä vastaan, sillä jul-
kisessa keskustelussa pienempi osapuoli saa usein sympatiat puolelleen (Kortesuo & 
Patjas 2011, 113). Online-aktivismin vahingollisuutta yrityksille lisää vielä se, että vääriä 
tietoja ei välttämättä koskaan saada hävitettyä internetistä. (Flynn 2012, 215–219.)  
 
VRLeaks-vuotosivusto on esimerkki tämän päivän kansalaisaktivismista (Juholin 2013, 
49). Sivusto on perustettu mustamaalaamaan VR:n mainetta julkaisemalla VR:lle epä-
edullisia tietoja internetissä. VRLeaks onkin saanut viestejään läpi aina valtakunnallisiin 
medioihin asti. (VRLeaks 2014) 
 
Yritys voi asettaa Facebook-sivulleen tai yritysblogiinsa keskustelulle säännöt, ja niiden 
turvin oikeuttaa itselleen jälkimoderointia eli poistaa epäasiallisia, loukkaavia tai laitto-
mia kommentteja ja muiden yritysten mainosviestejä. On kuitenkin tärkeää muistaa, 
että asiallisesti esitetty kritiikki on sallittava ja siihen on vastattava asiallisesti. (Kortesuo 
2014b, 37–38.) 
 
Sosiaalisella medialla on ennen kaikkea painostusvoimaa ja määrittelyvaltaa. Somessa 
vastustetaan ja kannatetaan vähän kaikenlaista, ja läheskään aina tällainen netissä jonkin 
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asian puolesta puhuminen ei vaikuta puhujan omaan ostokäyttäytymiseen. Usein so-
messa esitetyt mielipiteet ovat ristiriidassa arkielämän valintojen kanssa. (Tuominen 
2013, 83–84.) Esimerkiksi dokumenttisarja-keskusteluohjelma Docventuresin studio-
isäntien Riku Rantalan ja Tunna Milonoffin vuonna 2013 lanseeraama Lihaton lokakuu 
-kampanja ei valtavasta some-näkyvyydestä huolimatta kaatanut suomalaista lihateolli-
suutta. Mielipiteitä se toki varmasti muokkasi. 
 
Tätä somen painostus- ja määrittelyvaltaa ei kuitenkaan pidä väheksyä eikä varsinkaan 
jättää koko sosiaalista mediaa huomiotta. Sosiaalisen median keskusteluja seuraamalla 
yritys voi tunnistaa todellisia epäkohtia ja massojen ärtymystä. Yritysten on seurattava 
somea pystyäkseen korjaamaan virheensä ennen kuin some-kriisi leimahtaa täyteen mit-
taansa. (Tuominen 2013, 84.) Some-kohut syntyvät nopeasti, ja ovat siten myös nope-
asti puitu. Nopeus ei kuitenkaan vähennä keskusteluiden arvoa. Kaksipäiväisen verkko-
keskustelun sisältö voi olla aivan yhtä laadukasta, vaikka saman keskustelun läpikäymi-
seen sanomalehden mielipidepalstalla olisi mennyt kolme viikkoa. (Kortesuo 2014b, 
21.) 
 
2.7 Dialogin erityispiirteet sosiaalisessa mediassa 
Somen kehitys vaikuttaa keskustelukulttuuriin. Nykyajan kuluttajat vaativat yrityksiltä 
avointa dialogia, vastauksia kysymyksiin ja kritiikkiin. Yhteisöllisyyttä ja sananvapautta 
korostavien palveluiden suosio kasvaa jatkuvasti. Yrityksiltä odotetaan myös aiempaa 
enemmän läpinäkyvyyttä ja vastuullista yrityskansalaisuutta. Yritysten on myös kyettävä 
viestimään näitä asioista oikein. (Tuominen 2013, 17, 27, 67.) Hiljeneminen ei enää ole 
vaihtoehto, eikä kasvoton tiedottaminen enää riitä, vaan asiakas haluaa saada kasvot ja 
äänen suuryritykselle, jonka kanssa asioi (Kortesuo & Patjas 2011, 20). Yrityksen avoi-
muutta ja läpinäkyvyyttä ei myöskään voida toteuttaa vain silloin, kun yrityksellä on 
positiivista kerrottavaa (Tuominen 2013, 27). Yrityksillä on kasvava tarve jatkuvaan 
vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa, ja sosiaalinen media on siihen oiva alusta (Ju-
holin 2013, 53). 
 
Uudet yhteisölliset palvelut ja informaation jakaminen tarjoavat enemmän mahdoll i-
suuksia palvelujen tarjoajille. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille ja niiden työntekijöille 
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mahdollisuuden jakaa maailmalle henkilökohtaisia näkökulmiaan sekä tuntumaa yrityk-
sen kulttuurista ja persoonasta (Flynn 2012, 194, 221–229). Muokkaamalla omaa toi-
mintaansa pois transaktiokeskeisestä mallista kohti jatkuvaa dialogia palveluntarjoajat 
tekevät pidempikestoiset ja arvokkaammat, ennen kaikkea kannattavammat asiakassuh-
teet mahdollisiksi. (Tuominen 2013, 24.)  
 
Koska some on luotu vuorovaikutteista, kaksisuuntaista viestintää varten, se on organi-
saatioille loistava tapa käynnistää ja ylläpitää keskusteluja asiakkaiden, potentiaalisten 
työntekijöiden, yhteistyökumppanien, järjestöjen ja muiden kiinnostuneiden osapuolien 
kanssa (Flynn 2012, 221–229). Sosiaalisen median kanavat ovat myös tehokkaita. Kos-
ka viestintä on usein julkista joko kaikille tai ainakin palveluun kirjautuneille muille asi-
akkaille, hyvä ja vuorovaikutteinen palvelu näkyy muillekin. Näin yhden asiakkaan erin-
omainen palvelu muuttuu useamman asiakkaan hyväksi kokemukseksi. (Kortesuo & 
Patjas 2011, 39–40.) Lisäksi julkinen huomio on yleensä asiakkaasta positiivista: on 
mukava saada vastaus twiittiinsä yritykseltä tai blogikommenttiin itseltään toimitusjoh-
tajalta (Kortesuo & Patjas 2011, 100). 
 
Some on hyvä asiakaspalvelukanava, koska somessa asiakkaiden on helppo lähettää 
kysymyksiä ja saada vastauksia. Somea voidaan käyttää palautteen keräämiseen, asiakas-
tutkimukseen sekä asiakkaiden toiveiden ja ehdotusten kuulemiseen. (Flynn 2012, 221–
229.) Näin asiakas otetaan mukaan kehitystyöhön ja innovointiin, ja päästään hyödyn-
tämään hänen osaamistaan ja resurssejaan. Somessa asiakkaat jakavat omia kokemuksi-
aan ja tietojaan tuotteista ja palveluista laajalle, halusipa yritys sitä tai ei. Yrityksen onkin 
hyvä tarjota tälle viestinnälle kanava, kuunnella ja olla mukana keskustelussa innosta-
massa jakamaan ja kehittämään. Somessa on yleensä sen vuorovaikutteisuuden ja arki-
semman kielenkäytön vuoksi parempaa kommunikaatiota asiakkaiden ja kumppaneiden 
kanssa kuin perinteisissä kanavissa. (Kortesuo & Patjas 2011, 14–15, 21.) Kun asiakkaat 
tuntevat, että heitä kuunnellaan, he eivät niin todennäköisesti hyökkää yritystä kohtaan 
julkisesti (Flynn 2012, 221–229). 
 
Yritysten vuorovaikutukseen somessa ei ole vielä yhtä vakiintunutta muottia, joten 
edelläkävijät voivat vaikuttaa paljoon. Väärää ja oikeaa ei ole, on vain erilaisia tapoja, 
joista osa toimii tietylle yritykselle paremmin ja osa huonommin. Vain opettelemalla ja 
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kokeilemalla voi selvittää itselleen parhaiten sopivat konstit. (Kortesuo & Patjas 2011, 
16.) 
 
2.8 Vuorovaikutuksen luominen 
Miten vuorovaikutusta sitten voidaan luoda? Ensimmäisenä yrityksen sosiaalisen medi-
an seurannan pitää olla kunnossa. Jotta yritys voisi ottaa osaa keskusteluihin, sen on 
tiedettävä, mistä puhutaan. On tärkeää mennä sosiaaliseen mediaan kuuntelemaan, mitä 
esimerkiksi asiakkaat, yhteistyökumppanit, kilpailijat, työntekijät, entiset työntekijät, 
järjestöt, media, rahoittajat ja päättäjät yrityksestä sanovat (Flynn 2012, 221–229). Jos 
yritys ei lue eikä kommentoi muiden tuottamia sisältöjä somessa, on se kuin perinteis-
ten kotisivujen tekijä, ja siten kadottanut oleellisimman osan sosiaalisesta mediasta 
(Kortesuo 2014a, 57–58). Yrityksen on luotava itselleen resurssit huomioon ottaen tar-
peeksi kattava seurantajärjestelmä, jolla se varmistaa, että sille tärkeät keskustelut tai 
kohut eivät jää siltä huomaamatta. Esimerkiksi Fazer seuraa sosiaalista mediaa haaru-
koimalla tietyillä avainsanoilla yritystä ja sen brändejä koskevia keskusteluja kaikkialta 
verkosta ja niistä avoimista some-palveluista, joihin hakukoneet voivat seulontansa 
ulottaa (Sulin 2012, 35).  
 
Viestinnän on oltava uskottavaa sosiaalisessa mediassa, ja uskottava vuorovaikutus vaa-
tii läsnäoloa. Automaattiset päivitykset eivät anna läsnä olevaa kuvaa viestijästä. (Kor-
tesuo & Patjas 2011, 80.) Jos jotakin viestejä automatisoidaan, sille pitää olla hyvä pe-
ruste. Pääsääntöisesti kaikki sisältö on hyvä muokata kanavan tyyliin sopivaksi. (Kor-
tesuo 2014b, 36.)  Some-keskustelut ovat ajantasaisia – on turhaa kommentoida kes-
kustelua tai aihetta, joka oli pinnalla viikko tai kuukausi sitten, ellei asiaan ole jotain 
erityisen painavaa sanottavaa (Kortesuo 2014b, 20). Somessa on tarkoitus keskustella ja 
reagoida nykyhetkeen, joten myöskään päivitysten ajastaminen päivittäin ei ole fiksua. 
Huonosti ajoitettu päivitys voi aiheuttaa pahan kolauksen yrityksen brändille, kuten 
vuonna 2012 kävi NRA:lle, Yhdysvaltain Kansalliselle Kivääriyhdistykselle. Yhdistyk-
sen ajastettu twiitti julkaistiin samaan aikaan, kun Aurorassa tapahtui ampumavälikoh-
taus. (Tuominen 2013, 150–151.)  
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Aitoa vuorovaikutusta ei siis luoda ajastamalla, vaan olemalla verkossa läsnä silloin, 
kuin keskustelukumppanitkin ovat. Siksi yritysten on hyvä vakavasti harkita myös ilta-
työläisiä sosiaalisen median hoitoon. Asiakkaat ovat somessa tyypillisesti ilta-aikaan, 
joten silloin keskustelua syntyy, ja silloin yritystenkin tulisi olla linjoilla. Jos asiakas saa 
vastauksen kysymykseensä somen kautta minuuteissa tai ainakin tunneissa, yrityksen 
palvelu voittaa selvästi kilpailijan toimistotyöaikoja noudattavan puhelinpalvelun. (Kor-
tesuo & Patjas 2011, 16, 121.) Nopea reagointi ja proaktiivisuus minimoivat myös sosi-
aalisen median myrskyjen aiheuttamat vahingot brändille, liiketoiminnalle, maineelle ja 
tulokselle. Kun yritystä kohtaan hyökätään, on siihen reagoitava heti. Mitä enemmän 
vastaamiseen kuluu aikaa, sitä enemmän vastapuolella on aikaa mustamaalata yrityksen 
brändiä. (Flynn 2012, 221–229). Mitä nopeammin asiakkaalle vastataan, sen parempi 
(Tuominen 2013, 150–151). 
 
Asiakkaiden vastausaikaodote, eli ajankohta, jolloin asiakas odottaa saavansa viestiinsä 
vastauksen, on nopeutunut vuosien varrella. Esimerkiksi vastausta sähköpostiin ei olla 
enää valmiita odottamaan päiviä, vaan vastausta odotetaan muutamassa tunnissa. So-
messa odote on vielä kovempi, koska siellä ollaan ”koko ajan”. Somessa toiminta on 
julkista, joten siellä yritykset eivät voi piiloutua jonojen tai viestiruuhkan taakse. Jos 
asiakas näkee jollekulle toiselle vastattavan Twitterissä, hän odottaa saavansa yrityksen 
Facebook-seinälle kirjoittamaansa kysymykseenkin vastauksen tuota pikaa. Jos yhdelle 
vastataan, on vastattava kaikille. (Kortesuo & Patjas 2011, 121.) 
 
Sosiaalisen median tekstejä luetaan ruudulta, mikä on hitaampaa kuin paperilta lukemi-
nen, joten verkkotekstin on oltava silmäiltävää, tiivistä, lyhyttä ja helppolukuista (Kor-
tesuo 2014b, 15). Byrokraattista korporaatiokieltä kannattaa välttää, sillä mitä helppolu-
kuisempia ja tiiviimpiä tekstit ovat, sitä useampi niitä jaksaa ja ehtii lukea (Kortesuo 
2014b, 16–17; Kortesuo & Patjas 2011, 44–48). Houkutus klikata pois sivulta toisten 
sisältöjen pariin kasvaa, jos teksti on vaikeaselkoista tai monimutkaista (Kortesuo 
2014b, 23).  
 
Sosiaalisessa mediassa sanavalinnat ovat tärkeitä. Ulkoa opetellusta korporaatiokielestä 
ei erotu kirjoittajan ääni, eikä se ole persoonallista – se voisi yhtä hyvin olla vaikka kil-
pailijan tekstiä (Kortesuo 2014b, 25). Siten se syö myös kirjoittajan uskottavuutta (Kor-
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tesuo 2014b, 80). Asiakas odottaa sujuvaa kirjoittajaa, joka on herkkä kuuntelija ja eläy-
tyy asiakkaan tunnetilaan. Humoristisesti kirjoittavalle keskustelukumppanille voi vasta-
ta paljon vitsikkäämmin kuin hyvin vakavalta vaikuttavalle asiakkaalle (Kortesuo 2014b, 
80). Keskustelukumppanit eivät näe keskustelijan ilmeitä tai kuule äänensävyä, joten 
kohteliaisuutta ja ystävällisyyttä on välitettävä muilla keinoin. Siksi kannattaakin käyttää 
kohteliaita fraaseja ja hymiöitä. (Kortesuo & Patjas 2011, 10–11, 121.) Sinuttelu, minut-
telu, konkreettisuus ja jonkinasteinen puhekielisyys ovat luontevia tyylivalintoja some-
teksteille ja lisäävät tunnetta siitä, että keskustelukumppani on ihminen eikä möhkäle-
mäinen korporaatio (Kortesuo 2014b, 24–25).  
 
On myös tärkeää osoittaa olevansa kiinnostunut keskustelukumppanista ja tämän mie-
lipiteistä. Siksi ei pidäkään puhua vain itsestään tai pyrkiä sanomaan viimeistä totuutta, 
vaan keskustella ja kysyä kysymyksiä (Kortesuo & Patjas 2011, 44–48; Tuominen 2013, 
150–151). Muillekin on hyvä jättää sanottavaa ja kommentoitavaa (Kortesuo 2014b, 
16–17). Somessa kannattaa olla hauska, hyväntuulinen, itseironinen ja positiivinen 
(Kortesuo & Patjas 2011, 44–48). Hyvin perusteltuja, eriäviä mielipiteistä saa ilman 
muuta esittää, mutta kaikenlaista pilkkaamista, solvaamista ja muuta kärkevää kommen-
tointia kannattaa välttää (Kortesuo 2014b, 16–17).  
 
Some-keskusteluihin tulisi pyrkiä jakamaan sisältöä, joka tuottaa lisäarvoa keskustelu-
kumppanille (Flynn 2012, 194–195). Se, että yritys vastaa viesteihin, ei ole lisäarvon 
tuottamista, vaan normaalia hyvää palvelua. Lisäarvoa tuotetaan odottamattomalla sisä l-
löllä. Sidosryhmien pitäisi tuntea saaneensa keskustelusta vastauksen kysymykseensä tai 
ratkaisun ongelmaansa, mutta myös syvempää ymmärrystä yrityksen arvoista tai tarkoi-
tusperistä tai uutta tarpeellista tietoa, jota asiakas ei ymmärtänyt vielä edes kysyä (Flynn 
2012, 194–195). Lisäarvoa on esimerkiksi se, jos konsertin järjestäjä kertoo ilman lippu-
ja jääneille, että myyntiin on vapautunut 80 uutta istumapaikkaa. Tai se, että kun asiakas 
kysyy tv:n lisäkanavien saatavuudesta Ylistaroon, vastauksessa asiakkaalle kerrotaan 
saman tien myös hinnat ja tilausohjeet. (Kortesuo & Patjas 2011, 121.) 
 
Asiakasta tulee pyrkiä auttamaan oma-aloitteisesti. Yrityksen ei tarvitse olla pelkkä vas-
tausautomaatti, vaan voi myös avata keskusteluja ja ottaa avoimesti osaa muihin kes-
kusteluihin. Normaaliin kanssakäymiseen kuuluu se, että kumpi osapuoli tahansa saa 
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olla toiseen yhteydessä. Siitä syntyy aidon vuorovaikutteisuuden perusta. Jos yritys on 
asiakkaaseen yhteydessä muutenkin kuin markkinoinnin keinoin, asiakkaalle tulee tun-
ne, että hän on oikeasti kiinnostava. (Kortesuo & Patjas 2011, 39–40.) 
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3 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus 
Tässä luvussa kerrotaan tarkemmin toimeksiantaja Yleisradio Oy:stä ja sen toiminnasta 
sosiaalisessa mediassa, tutkimusmenetelmän valinnasta sekä kyselyn laatimisesta ja to-
teutuksesta. 
 
3.1 Yle sosiaalisessa mediassa 
Yle on vuonna 1926 perustettu suomalainen yleisradioyhtiö (Yleisradio Oy 2014d). 
Julkisen palvelun yhtiönä Ylellä on ainutlaatuinen asema suomalaisella mediakentällä. 
Koska Ylen rahoituksesta päättää kansalaisten vaaleilla valitsema eduskunta, hyvä mai-
ne on Ylen olemassaolon ja elinvoiman kannalta äärimmäisen tärkeää. Suomalaisilla on 
oltava tunne, että he saavat vastinetta maksamalleen Yle-verolle. (Yleisradio Oy 2014a.) 
Toisin kuin muita mediayhtiöitä, Yleä sitoo erillinen Yleisradiolaki, jossa on tarkkaan 
määritelty Ylen tehtävä. Ylen velvollisuutena on tuottaa laadukasta sisältöä tasapuol i-
sesti kaikille suomalaisille, kielivähemmistöt ja muut erityisryhmät mukaan lukien. (Laki 
Yleiradio Oy:stä 1993/1380.) Yle koetaan tärkeäksi, sillä suomalaisista 90 % pitää Yleä 
yhteiskunnallisesti merkittävänä (Yleisradio Oy 2014c). Ylen ohjelmisto on keskeinen 
osa suomalaisten arkea, joten siitä myös keskustellaan paljon, myös somessa. 
 
Ylen tärkeä rooli media-alan tulevaisuuden suunnannäyttäjänä korostuu median mur-
roksen vuoksi. Media-ala elää valtavaa murroskautta, sisällöt siirtyvät verkkoon ja me-
diankulutus pirstaloituu. Myös sosiaalisen median merkitys kasvaa. Sosiaalinen media 
on osa yhtiön strategiaa ja se huomioidaan myös sisällöntuotannossa. Some on siis sel-
keästi tärkeä osa Ylen toimintaa. (Yleisradio Oy 2014b.) 
 
Sosiaalisessa mediassa Yle pyrkii luomaan itsestään kansalaisia kuuntelevaa ja keskuste-
levaa mielikuvaa. Sosiaalinen media on vahvasti mukana Ylen kaikessa toiminnassa: 
viestinnässä, markkinoinnissa, asiakaspalvelussa, kansalaiskeskustelun herättämisessä, 
uutistyössä ja ohjelmanteossa. Sosiaalisen median edelläkävijyys on tärkeää Ylelle, ja 
Ylessä pohditaan jatkuvasti uusia tapoja käyttää somea ja otetaan käyttöön uusia kana-
via. Pääpaino on edelleen Facebookissa ja Twitterissä, mutta myös esimerkiksi Insta-
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gramiin perustetaan jatkuvasti uusia Yle-tilejä. Ylellä on tilejä myös muun muassa You-
Tubessa, Google+:ssa, LinkedInissä, Ellossa ja Pinterestissä. (Yleisradio Oy 2014b.) 
 
Ylen sosiaalisen median toimintalinjaukset on päivitetty kesäkuussa 2014 ja ne ovat 
julkisesti nähtävillä Ylen verkkosivuilla. Niissä kerrotaan linjausten tarkoituksesta, Ylen 
somessa olon syistä ja tavoitteista, some-toimintaan liittyvistä linjauksista sekä rajanve-
dosta yksityisen ja työroolin välillä. Yle pyrkii hyvään ja avoimeen keskusteluyhteyteen 
kansalaisten kanssa. Päästäkseen tähän tavoitteeseen Ylen tulee olla vuorovaikutteinen, 
keskusteleva ja reagoiva toimija myös sosiaalisessa mediassa. Pelkkä ulospäin suuntau-
tuva sisällön tuuttaaminen some-yleisöille ei riitä. (Yleisradio Oy 2014b.) 
 
Somen vuorovaikutteisuus on otettu huomioon linjauksissa ja niissä korostetaan sitä, 
miten vaivatonta interaktiivisuus somessa on. Sosiaalinen media on Ylelle tapa olla läs-
nä suomalaisten elämässä ja olla vuorovaikutuksessa heidän kanssaan. Linjauksissa kui-
tenkin korostetaan myös sitä, että kansalaisilta ei edellytetä somessa oloa. Yle ei tuota 
mitään aitoa journalistista lisäarvoa pelkästään suljettuun some-palveluun. Yhtiö myös 
tarjoaa sosiaalisen median kanavien ohella kansalaisille aina muitakin väyliä olla vuoro-
vaikutuksessa ja keskusteluyhteydessä Ylen kanssa. (Yleisradio Oy 2014b.) 
 
Työntekijöiden sosiaalisen median käyttöä käsittelevät linjaukset ovat Ylessä melko 
löysiä, ja ne jättävät paljon työntekijöiden oman harkinnan varaan. Varsinaisia kieltoja 
tai tarkkoja rajoituksia ei linjauksissa mainita. Linjauksissa kuitenkin painotetaan sitä, 
että mitä näkyvämmässä ja julkisemmassa roolissa työntekijä Ylessä on, sitä vahvemmin 
tämä mielletään Ylen edustajaksi myös yksityisillä some-tileillään. (Yleisradio Oy 
2014b.) 
 
3.2 Tutkimusmenetelmien valinta 
Opinnäytetyö on tutkimustyyppinen ja sen tarkoituksena on selvittää, miten vuorovai-
kutteisesti Yle toimii sosiaalisessa mediassa. Tutkimuskysymyksiä on kolme: 
 
1. Miten Yle seuraa somessa sille esitettyjä kysymyksiä ja kommentteja? 
2. Miten Ylen some-tilien päivystys on organisoitu tukemaan vuorovaikutteisuutta? 
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3. Millä perusteella Yle vastaa tai jättää vastaamatta somessa sille esitettyihin kysy-
myksiin ja kommentteihin? 
 
Koska tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa vuorovaikutteisuutta kattavasti koko 
Ylessä, valitsin kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimusmenetelmän ja tarkemmin sur-
vey-tutkimuksen. Survey-tutkimus toteutetaan kyselylomakkeella verkossa. Kyselytut-
kimuksen avulla saadaan laaja tutkimusaineisto eri puolilta Yleä. Kyselymenetelmä 
myös helpottaa aineiston käsittelyä, kun tulosten analysointiin on saatavilla helppokäyt-
töisiä ja monipuolisia menetelmiä ja työkaluja. Lisäksi kysely helpottaa aikataulun ja 
kustannusten arviointia. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 195.) 
 
Sosiaalinen media ja vuorovaikutteisuus ovat niin moniulotteisia teemoja, että aihetta 
voitaisiin tutkia myös käyttäen kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmää. Haas-
tattelututkimuksella aineiston keruu olisi joustavampaa ja tieto syvällisempää, sillä haas-
tateltavat voisivat tuoda esiin oman organisaationsa käytäntöjä ja näkökulmia monipuo-
lisemmin kuin kyselytutkimuksessa. Tuodakseni näitä elementtejä kyselyyn, sisällytetään 
siihen myös avoimia vastausvaihtoehtoja. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 204.) 
 
Haastattelututkimuksella on sekin hyvä puoli, että siinä voidaan muita menetelmiä pa-
remmin vakuuttua siitä, että kaikki tutkittavat ovat ymmärtäneet kysymykset samalla 
tavalla. Kyselytutkimuksessani tätä heikkoutta lievennetään selventävillä saate- ja selite-
teksteillä. Haastattelumenetelmän luotettavuutta sen sijaan heikentää se, että haastatel-
tavat ovat usein taipuvaisia kaunistelemaan omia vastauksiaan haastattelutilanteessa. 
Koska tässä tutkimuksessa kartoitetaan nimenomaan yksilöiden omaa toimintaa ja ak-
tiivisuutta, haastattelumenetelmällä saadut tulokset voisivat kertoa vuorovaikutuksen 
olevan aktiivisempaa kuin se todellisuudessa onkaan. Toisaalta, tällaista vastausten kau-
nistelua saattaa esiintyä myös omalla nimellä annetuissa kyselyvastauksissa. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 2009, 204–207.) 
 
Lisäksi, koska tarkoituksena on tutkia Ylen vuorovaikutteisuutta nimenomaan eri puo-
lilla Yleä, haastattelututkimus osoittautui liian vaikeaksi järjestää. Tutkimusjoukko on 
hajallaan ympäri Suomea, Helsingistä Ivaloon ja Vaasasta Joensuuhun, ja lisäksi työn-
kuvat ja päivittäiset aikataulut poikkeavat valtavasti eri työtehtävissä. Myös tästä syystä 
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kyselytutkimus osoittautui järkevimmäksi vaihtoehdoksi. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2009, 204–206.) 
 
Ylen some-tileistä tutkimukseen otetaan mukaan ne Ylen tilit Facebookissa ja Twitte-
rissä, jotka täyttävät seuraavat ehdot: 
 
1. Tili on olemassa sekä Facebookissa että Twitterissä 
2. Tilillä on vähintään 1000 Facebook-tykkääjää tai Twitter-seuraajaa 
3. Tilillä on vähintään 10 Facebook-päivitystä tai twiittiä kuukaudessa 
 
Näin varmistettiin se, että mukana ovat vain sellaiset Ylen tilit, jotka ovat aidosti akti i-
visia ja joilla on vaikuttavuutta sosiaalisessa mediassa. Yksittäisiin ohjelma- ja henkilö-
brändeihin keskittyvät tilit jätetään tarkastelun ulkopuolelle, koska lähtökohtana on 
tarkastella Ylestä yhtiönä käytävää keskustelua. Kahdessa jälkimmäisessä ehdossa käyte-
tään tai-sanaa eikä ja-sanaa, koska osa mukaan otettavista tileistä ovat huomattavasti 
aktiivisempia ja suositumpia Facebookissa kuin Twitterissä, ja päinvastoin. Esimerkiksi 
Yle Tiede -tilin seuraajakunta koostuu pääosin Twitter-käyttäjistä, kun taas esimerkiksi 
useiden aluetoimitusten some-toiminta on selvästi painottunut Facebookiin. Liian tiu-
kat rajausehdot karsisivat paljon mielenkiintoisia tilejä tutkimuksen ulkopuolelle. 
 
Näin rajattuna tutkimukseen otetaan mukaan yhteensä 43 tiliä (yhtiötili, 2 verkkopalve-
luiden tiliä, 5 uutis- tai urheilutoimituksen tiliä, 22 aluetoimituksen tiliä, 4 tv-kanavan 
tiliä, 5 radiokanavan tiliä ja 4 tiede- tai kulttuuritiliä). Tutkimusjoukko koostuu tutki-
mukseen mukaan otettavien tilien pääasiallisista käyttäjistä, muun muassa viestinnän 
tiedottajista, markkinoinnin ohjelmaviestinnän tiedottajista, yksiköiden yhteisömanage-
reista, kanavien verkkotoimittajista, alueiden toimittajista sekä Yle Areenan ja Elävän 
arkiston tiimeistä. Osalla tileistä on useita ylläpitäjiä, kun taas joidenkin tilien ylläpidosta 
huolehtii selkeästi yksi vastuuhenkilö. Siten vastaajiakin on joidenkin tilien puolesta 
vain yksi, ja joidenkin tilien puolesta useampi vastaaja. Koska ylläpitokäytännöt poik-
keavat paljon toisistaan eri puolilla Yleä, en kokenut järkeväksi rajoittaa vastaajien mää-
rää esimerkiksi vain yhteen vastaajaan per tili. Myös toimeksiantaja piti rajausehtoja 
onnistuneina. 
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3.3 Kyselyn laatiminen ja toteutus 
Kyselyn laatimiseen sovellettiin tämän opinnäytetyön tietoperustaa ja siinä esiteltyjä 
teorioita. Työharjoitteluni aikana kertyneestä Ylen organisaation ja toimintatapojen tun-
temuksesta oli myös hyötyä kysymyksiä suunnitellessani. 
 
Jaottelin kysymykset tutkimuskysymysten mukaan kolmeen osaan. Osat ovat seuraavat: 
 
1. Sosiaalisen median seuranta 
2. Some-päivystys 
3. Vastaamisperusteet somessa esitettyihin kysymyksiin ja kommentteihin 
 
Näin ensimmäinen osa antoi vastauksia ensimmäiseen tutkimuskysymykseen, toinen 
osa toiseen tutkimuskysymykseen ja kolmas osa kolmanteen tutkimuskysymykseen. 
Kyselyn selkeyttämiseksi osat sijoitettiin omille sivuilleen ja merkittiin otsikoin. Näin 
vastaajan olisi helpompi hahmottaa kyselyn rakennetta. Selitteessä muistutettiin vastaa-
jaa siitä, että tässä tutkimuksessa on tarkoitus tutkia työnkuvaan liittyvää sosiaal isen 
median käyttöä, ja että henkilökohtaista somen käyttöä ei tulisi huomioida.  Otin myös 
huomioon mahdolliset tilanteet, että vastaajalla on ylläpito-oikeudet useampaan some-
tiliin, jotka tässä tutkimuksessa on mukana. Siinä tapauksessa vastaajaa kehotettiin vali t-
semaan näkökulmakseen se Ylen some-tili, jonka ylläpidossa vastaajalla on suurempi 
rooli. Kysely on liitteenä 2. 
 
Kyselyn kysymyksiä hiottiin sekä opinnäytetyöohjaajan että toimeksiantajan kanssa. 
Kysymykset ovat pääasiassa monivalintakysymysten ja avointen kysymysten välimuoto-
ja, joissa on annettujen vastausvaihtoehtojen lisäksi myös tila avoimelle vastaukselle. 
Valmiit vastausvaihtoehdot helpottavat vastaamista, sillä niistä vastaajan täytyy vain 
tunnistaa oma vastauksensa, ei keksiä sitä itse. Avoin vastausvaihtoehto annettiin, jotta 
kyselyllä saataisiin selville myös sellaisia näkökulmia, joita en ollut etukäteen tullut aja-
telleeksi. Lisäksi niillä haluttiin suoda vastaajalle mahdollisuus sanoa, mitä tällä on to-
della mielessään. Näin vastaaja ei olisi niin kahlittu valmiiksi annettuihin vaihtoehtoihin. 
Kyselyssä on lisäksi asteikkoihin eli skaaloihin perustuvia kysymyksiä ja yksi kokonaan 
avoin kysymys. Tätä kokonaan avointa kysymystä lukuun ottamatta kaikki kyselyn ky-
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symykset olivat pakollisia, jotta kaikkiin tutkimuskysymyksiin saataisiin yhtä luotettavat 
vastaukset. Avointa kysymystä ei asetettu pakolliseksi, koska se olisi vaikeuttanut vas-
taamista niiden osalta, joilla ei ole mitään erityistä kommentoitavaa. (Hirsjärvi, Remes 
& Sajavaara 2009, 198–201.) 
 
Taustatiedoissa kysyttiin vastaajan nimi, työnimike ja yksikkö, sillä nämä olivat toimek-
siantajan ja minun mielestäni mielenkiintoista tietoa. Seuraavaksi pyydettiin valitsemaan 
alasvetovalikosta vastaajan hallinnoima some-tili. Näin analysointivaiheessa pystyttäisiin 
helposti vertailemaan eri yksiköiden ja tilien välisiä eroja. 
 
Sosiaalisen median seurantaan liittyviä kysymyksiä oli neljä. Seuraamalla kansalaisten 
itse synnyttämää keskustelua ja palautetta Ylestä ja Ylelle tärkeistä aiheista, Yle saa pal-
jon tärkeää tietoa (Kortesuo 2014b, 71–72). Verkossa leviävä tieto ja mielipiteet muok-
kaavat tehokkaasti ihmisten mielikuvaa ja puheita Ylestä ja siten Ylen mainetta (Kor-
tesuo & Patjas 2011, 21). Tällaisia keskusteluja voi syntyä kaikkialla sosiaalisessa medi-
assa, ja löytääkseen ne Ylen on seurattava somea kattavasti (Kortesuo 2014b, 71–72). 
 
Ensimmäisessä some-seurantaan liittyvässä kysymyksessä selvitettiin sitä, miten some-
seuranta oli kussakin yksikössä organisoitu. Tarkoituksena oli selvittää, onko some-
seurannasta sovittu hyvin yksityiskohtaisesti, tehdäänkö sitä ennemminkin mutu-
tuntumalla vai onko seurannasta kenties sovittu lainkaan. Kysymykseen sisällytettiin 
myös avoin vastausvaihtoehto niitä vastaajia varten, jotka eivät kokeneet muita vaihto-
ehtoja osuviksi kuvaamaan oman yksikkönsä seurantatapoja.  
 
Somen ansiosta Yle pääsee seuraamaan siitä ja muista alan toimijoista käytyjä keskuste-
luja ja vaikuttamaan niihin (Kortesuo & Patjas 2011, 80). Seuraavat kaksi kysymystä 
selvittivät some-seurannan laajuutta erikseen Twitterissä ja Facebookissa. Twitteriä kä-
sittelevässä kysymyksessä selvitettiin tilin mainintojen seuraamista ja sitä, millaisia hash-
tageja ja Twitter-tilejä vastaaja seuraa. Facebookin seurantaa käsittelevässä kysymykses-
sä selvitettiin kommenttien ja kysymysten seurantaa sivun seinällä ja tilapäivityksissä, 
sivun mainintoja muualla Facebookissa sekä millaisia hashtageja ja organisaatioita hen-
kilö seuraa. Molempiin kysymyksiin sisällytettiin myös En mitään yllä olevista -
vaihtoehto niitä vastaajia varten, jotka eivät seuraa mitään annetuista vaihtoehdoista. 
  
37 
 
Viimeinen some-seurantaa käsittelevä kysymys selvitti vastaajan toiveita some-
seurannan ohjeistuksen suhteen. Vastaajilta selvitettiin, toivoivatko he yhtiö- tai yksik-
kötason ohjeistuksen selkeyttämistä, ja jos niin miten. Tällä kysymyksellä kartoitettaisiin 
sitä, miten tarpeelliseksi yhtiö- ja yksikkökohtaisen some-seurantaohjeistusten päivittä-
minen koetaan. 
 
Sosiaalisen median päivystyskäytäntöjä selvitettiin niin ikään neljällä kysymyksellä. En-
simmäinen some-päivystykseen liittyvä kysymys kartoitti yleisellä tasolla sitä, miten sel-
keästi ja kattavasti päivystysvuorot on jaettu, vai onko päivystyksestä sovittu kenties 
lainkaan. Tähänkin kysymykseen lisättiin avoin vastausvaihtoehto, jotta vastaaja voisi 
halutessaan kuvailla omin sanoin tilin päivystyskäytäntöjä. 
 
Seuraavat kaksi kysymystä selvittivät some-päivystystä erikseen Twitterissä ja Faceboo-
kissa. Yleisradiota voidaan pitää Twitterin uranuurtajana Suomessa (Tuominen 2013, 
20–21), joten sen tulisi olla siellä myös aidosti läsnä. Vastaajilta kysyttiin, miten usein he 
tarkistavat tiliä koskevat tapahtumat. Kysymykset aseteltiin taulukkoon, jossa vaaka-
akselilla oli kuusi vaihtoehtoa välillä 1 Jatkuvasti – 6 En koskaan. Pystyakselilla oli kol-
me eri ajankohtaa: 1 työpäivän aikana, 2 arki-iltaisin ja 3 viikonloppuisin. Näin jaotte-
lemalla päivystysaktiivisuuden eroja pystyttäisiin vertailemaan esimerkiksi työajan ja 
viikonlopun välillä.  
 
Viimeisessä some-päivystykseen liittyvässä kysymyksessä kartoitettiin vastaajien tyyty-
väisyyttä some-päivystyksen ohjeistukseen. Vastaajilta kysyttiin, toivoivatko he yhtiö- 
tai yksikkötason ohjeistuksen selkeyttämistä, ja jos niin miten. Tällä kysymyksellä selvi-
tettiin sitä, miten tarpeelliseksi yhtiö- ja yksikkökohtaisen some-päivystysohjeistusten 
päivittäminen koetaan. 
 
Seuraavaksi selvitettiin vastaamisperusteita kysymyksiin ja kommentteihin. Yhden asi-
akkaan erinomainen palvelu muuttuu somessa useamman asiakkaan hyväksi kokemuk-
seksi, koska keskustelut näkyvät muillekin. (Kortesuo & Patjas 2011, 39–40.) Julkinen 
huomio on myös yleensä asiakkaasta positiivista (Kortesuo & Patjas 2011, 100). Vas-
taamisperusteita kysymyksiin ja kommentteihin selvittäviä kysymyksiä oli kolme. En-
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simmäinen näistä oli asteikkoon eli skaalaan perustuva kysymys, jossa vastaajien tuli 
arvioida, miten todennäköisesti he vastaavat tai huolehtivat että joku toinen vastaa er i-
tyyppisiin somessa esitettyihin kysymyksiin ja kommentteihin. Kysymys- ja kommentti-
tyyppejä oli seitsemän: suorat kysymykset, vääriä tietoja sisältävät kommentit, yleisön 
toivomukset, asiallisesti esitetty negatiivinen palaute, epäasiallisesti esitetty negatiivinen 
palaute, positiivinen palaute ja neutraali kommentti. Vastaamisen todennäköisyyttä ar-
vioitiin neliportaisella asteikolla 1 Erittäin todennäköisesti – 4 Erittäin epätodennäköi-
sesti. Neliportainen asteikko valittiin, jotta saisin enemmän ääripäiden vastauksia. Kuu-
siportainen asteikko taas olisi ollut vastausten tulkinnan kannalta liian hienojakoinen ja 
siten vaikeampi hahmottaa.  
 
Etenkin sosiaalisen median kasvun myötä viestintä ei ole enää yhdeltä monille tapahtu-
va yksisuuntainen prosessi vaan vuorovaikutustaitoja vaativa dialogi (Juholin 2013, 
334). Siksi toinen vastaamisperusteita käsittelevä kysymys selvittikin vastaamiseen tai 
vastaamatta jättämiseen vaikuttavia seikkoja. Valmiita vastausvaihtoehtoja oli neljä: vas-
taamisen kriittisyys Ylen maineen kannalta, kommentin asiallisuus, kommentin ajan-
kohtaisuus ja oma kiire. Lisäksi kysymykseen sisällytettiin avoin vastausvaihtoehto, jotta 
saataisiin tietoa muista mahdollisista vastaamiseen vaikuttavista tekijöistä, joita en ollut 
tullut ajatelleeksi. Vastaajan oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. 
 
Viimeinen vastaamisperusteisiin liittyvä kysymys selvitti taas vastaajan tyytyväisyyttä 
tämänhetkiseen ohjeistukseen osasto- ja yksikkötasolla sekä kehotti kertomaan, millaisia 
muutoksia ohjeisiin mahdollisesti kaivattaisiin. 
 
Kyselyn viimeisellä sivulla vastaajille annettiin vielä mahdollisuus vapaasti kertoa aja-
tuksiaan Ylen some-tilien käytöstä ja seurannasta, sekä annettiin mahdollisuus tilata 
sähköpostiinsa linkki valmiista opinnäytetyöstä. 
 
Kysely toteutettiin Webropol-kyselynä internetissä. Postikyselyä en pitänyt nykyaikaise-
na vaihtoehtona, koska sen toteuttaminen ja siihen vastaaminen vie enemmän aikaa, 
siitä syntyisi kustannuksia ja vastausten katoamiselle on suurempi riski. Postikysely olisi 
vaikuttanut mielestäni hölmöltä myös siksi, että tutkimuksen aihe on niin vahvasti 
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verkkoon ja sen kehitykseen liittyvä. Kontrolloitu kysely, eli vastausten kerääminen 
henkilökohtaisesti ei sen sijaan ollut mahdollinen maantieteellisistä syistä. 
 
Verkkokyselyyn pääsi henkilökohtaisen linkin kautta, joka lähetettiin vastaajille sähkö-
postilla. Henkilökohtainen linkki mahdollisti muistutusviestien lähettämisen helposti 
suoraan Webropol-järjestelmästä niille, joilta vastaus vielä puuttui. Lisäksi näin varmis-
tettiin, että kyselyyn vastaa vain ne henkilöt, joille kysely on suunnattu. Jokaiselta vas-
taajalta sallittiin vain yksi vastaus, mutta omaa vastaustaan pääsi vielä muokkaamaan 
jälkikäteen. 
 
Lähetin kyselyn tutkimukseen mukaan otettujen some-tilien pääasiallisille käyttäjille. 
Käyttäjistä osan olin selvittänyt jo kesäkuussa 2014, ollessani vielä Ylen viestintäosas-
tolla harjoittelijana. Loput nimet selvitin lokakuussa 2014 puhelimitse Ylen puhelinluet-
teloa apunani käyttäen.  
 
Kysely lähetettiin suoraan Webropol-järjestelmästä vastaajien sähköpostiosoitteisiin, ja 
lähettäjänä oli oma nimeni. Jotta vastaajat ymmärtäisivät kyselyn tärkeyden ja jotta vas-
tausprosentti saataisiin mahdollisimman korkeaksi, kyselyn saateteksti lähetettiin Ylen 
viestintäjohtaja Reija Hyvärisen nimissä. Saatteessa kerrottiin lyhyesti tutkimuksen ta-
voitteista ja siitä, miten olin harjoittelujaksoni aikana saanut Yleltä toimeksiannon so-
me-vuorovaikutusta käsittelevästä opinnäytetyöstä. Lisäksi saatteessa kerrottiin varsi-
naisten kysymysten määrä ja arvio vastaamiseen kuluvasta ajasta, sekä pyydettiin vastaa-
jia vastaamaan kyselyyn viimeistään perjantaina 24.10.2014. Saatteen lopussa annettiin 
vielä minun yhteystietoni siltä varalta, että joku vastaajista kaipaa lisätietoa kyselystä tai 
opinnäytetyöstä ylipäätään. Saate on liittenä 2. 
 
Valmis kysely lähetettiin maanantaina 13.10.2014 yhteensä 89 vastaanottajalle. Vastaus-
aikaa oli 13.–24.10., yhteensä 11 päivää. Maanantaina 20.10. vastauksia oli tullut 23 
kappaletta, ja lähetin ensimmäisen muistutusviestin niille, joilta vastaus vielä puuttui. 
Toinen muistutusviesti lähti torstaina 23.10., päivää ennen lomakkeen sulkeutumista. 
Tällöin olin saanut 37 vastausta. Määräpäivään mennessä vastauksia tuli 46 kpl. Koska 
lähes puolet vastaajista oli jättänyt vastaamatta kyselyyn, toimeksiantaja ehdotti, että 
kyselyn vastausaikaa pidennettäisiin viikolla. Lopulliseksi määräpäiväksi asetettiin per-
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jantai 31.10. Vastauksia saatiin lopulta 55 kpl, ja siten vastausprosentiksi muodostui 
61,8 %. Vastausprosentti on melko hyvä, vaikka odotinkin vielä korkeampaa lukua, 
koska kysely lähetettiin organisaation sisällä ja Ylen viestintäjohtajan nimellä. Tälläkin 
vastausprosentilla tutkimusta voidaan kuitenkin pitää luotettavana. 
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4 Tutkimustulokset 
Tutkimus Ylen vuorovaikutteisuudesta sosiaalisessa mediassa toteutettiin survey-
tutkimuksena valikoidulle joukolle Ylen sosiaalisen median tilien pääasiallisia käyttäjiä. 
Alun perin tutkimukseen otettiin mukaan 43 Ylen some-tiliä. Nämä tilit olivat yhtiötili, 
2 verkkopalveluiden tiliä, 5 uutis- tai urheilutoimituksen tiliä, 22 aluetoimituksen tiliä, 4 
tv-kanavan tiliä, 5 radiokanavan tiliä ja 4 tiede- tai kulttuuritiliä. Osalla Ylen some-
tileistä on useita ylläpitäjiä, kun taas joidenkin tilien ylläpidosta huolehtii selkeästi yksi 
vastuuhenkilö. Tästä syystä vastaajiakin on joidenkin tilien puolesta vain yksi, ja joiden-
kin tilien puolesta useampi vastaaja.  
 
Vastaukset saatiin kuitenkin vain 32 tilin käyttäjiltä. Eniten vastauksia jäi saamatta alue-
toimitusten tileiltä, kun niistä seitsemän jätti vastaamatta. Taulukossa 1 on esitelty ne 32 
some-tiliä, joilta vastaukset saatiin. Nämä some-tilit on jaettu seitsemään ryhmään (en-
simmäinen sarake) siten, että samantyyppistä sisältöä tuottavat some-tilit muodostavat 
yhden ryhmän. Esimerkiksi Uutiset ja Urheilu -ryhmään on sijoitettu kaikki uutis- ja 
urheilutoimitusten tilit, kun taas Tv-kanavat -ryhmään kuuluvat kaikki tv-kanavien tilit. 
Kolmannessa sarakkeessa kerrotaan vielä, kuinka vastaajamäärä on jakautunut näiden 
seitsemän ryhmän välillä. (Taulukko 1.) 
 
Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden some-tilien ryhmittely 
Ryhmän nimi Ryhmään kuuluvat some-tilit Osuus vastaajista 
Yleisradio Yleisradio 11 % 
Verkkopalvelut Yle Areena, Yle Elävä arkisto 9 % 
Uutiset ja Urheilu 
Yle Uutiset, Svenska Yle Nyheter, Svens-
ka Yle Sporten, Yle News 
7 % 
Aluetoimitukset 
Yle Etelä-Savo, Yle Häme, Yle Kainuu, 
Yle Keski-Pohjanmaa, Yle Kymenlaakso, 
Yle Lahti, Yle Lappi, Yle Oulu, Yle Pe-
rämeri, Yle Pohjanmaa, Yle Sápmi, Yle 
Satakunta, Yle Tampere, Yle Turku, Yle 
Västnyland 
44 % 
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TV-kanavat Yle TV1, Yle TV2, Yle Teema 9 % 
Radiokanavat Yle Radio Suomi, Yle Puhe, YleX 9 % 
Kulttuuri ja Tiede 
Rso/Radion sinfoniaorkesteri, Yle Klas-
sinen, yle.fi/musiikki, Yle Tiede 
11 % 
 
Ryhmittelyyn päädyttiin, koska samantyyppistä sisältöä tuottavien tilien voidaan ajatella 
omaavan yhteisiä piirteitä ja tavoitteita myös somessa. Ryhmittelyn avulla erilaista sisäl-
töä tuottavien tilien some-toimintaa voidaan vertailla keskenään. Ryhmittely mahdollis-
taa esimerkiksi radiokanavien ja aluetoimitusten some-toiminnan mahdollisten erojen 
löytämisen. Ryhmittely auttaa jäsentämään tuloksia ymmärrettävään muotoon ja hel-
pottaa analysointia. Ryhmittelyllä voidaan myös korjata tulosten vääristymiä – jos kaik-
kia vastaajia käsiteltäisiin vain yhtenä ryhmänä, tulokset olisivat vahvasti painottuneita 
aluetoimitusten vastausten mukaisiksi, sillä aluetoimitusten vastaajia on 44 % kaikista 
vastaajista. 
 
Esittelen tässä luvussa tutkimustulokset tutkimuskysymyksittäin. Ensimmäisessä alalu-
vussa esitellään tutkimuksen tulokset kysymyksien ja kommenttien seurannasta ja toi-
sessa alaluvussa Ylen some-tilien päivystyskäytäntöjä käsittelevät tulokset. Tämän luvun 
viimeisessä, kolmannessa alaluvussa esitellään vielä tutkimuksen antamat tulokset siitä, 
millä perusteella Yle vastaa tai jättää vastaamatta sille somessa esitettyihin kysymyksiin 
ja kommentteihin. 
 
4.1 Kysymyksien ja kommenttien seuranta 
Seitsemästä ryhmästä some-seuranta oli järjestäytyneintä yhtiötilillä ja tv-kanavien tileil-
lä. Yleisradio-tilin vastaajista 100 % ja tv-kanavien vastaajista 80 % kertoi, että some-
seuranta oli sisällytetty some-päivystäjän vastuuseen. Muissa ryhmissä vastaava luku oli 
8-50 %, joten seurantakäytännöt vaihtelevat paljon eri sisältöryhmien välillä.  (Kuvio 1.) 
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Kuvio 1. Sosiaalisen median seuranta Ylessä 
 
Vain noin 7 % vastaajista kertoi, että seurattavat hakusanat, tilit ja mediat ovat tarkkaan 
määritelty. Siten yli 90 % tileistä on jättänyt kunkin päivystäjän tai ylläpitäjän omalle 
vastuulle miettiä, mitä somessa kannattaisi seurata. Näin some-seurannan laajuus ja 
laatu voivat vaihdella paljonkin riippuen siitä, kuka sattuu olemaan päivystysvuorossa. 
Radiokanavien vastaajista 40 %:n mukaan määritykset on tehty. Kuitenkin, 80 % radio-
kanavien vastaajista ja noin 36 % kaikista vastaajista oli sitä mieltä, että somessa seura-
taan vähän sitä sun tätä, silloin kun ehtii. Tilejä, joilla some-seurannasta ei ole sovittu 
lainkaan, oli vastaajista 11 %. Näin vastanneita oli kolmessa sisältöryhmässä: Uutiset ja 
Urheilu, Aluetoimitukset sekä Kulttuuri ja Tiede. (Kuvio 1.) 
 
Se, miten usein asioita seurataan, oli määritelty hyvin harvassa yksikössä, sillä kaikista 
vastaajista vain 16 % mukaan seurantatiheys on määritelty. Siten myös seurannan laatu 
riippuu hyvin paljon siitä, kuka on päivystysvuorossa, ja kuinka kiireinen tämä henkilö 
kulloinkin on. Seuranta on siis suurelta osin satunnaista ja organisoimatonta. (Kuvio 1.) 
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Some-seurantaa käsittelevistä avoimista vastauksista esiin nousi erityisesti se, että seu-
ranta on suurelta osin oman toimen ohella tehtävää työtä, jota tehdään silloin kun aikaa 
jää. Monissa yksiköissä some-seuranta on kaikkien vastuulla, eikä varsinaisia vastuu-
henkilöitä siten ole määritelty. Vastauksissa tuli esille myös tilanteita, joissa vastuuhen-
kilö on määritelty, mutta seurannan sisältöä ei, sekä tilanteita, joissa seurannan sisältö 
on määritelty, mutta siihen ei ole osoitettu kenenkään työaikaa. 
 
Twitterissä ryhmien Yleisradio, Uutiset ja Urheilu, Tv-kanavat sekä Radiokanavat vas-
taajista 100 % kertoi seuraavansa tilille kohdistettuja twiittejä eli tilin mainintoja muiden 
twiiteissä. Kaikista vastaajista näin teki 80 %. Tilille kohdistettujen twiittien seuraami-
nen lieneekin tärkein ja ensimmäinen asia, mitä Twitterissä on seurattava. Siten tällä 
osa-alueella Ylen tilit kokonaisuudessaan suoriutuvat hyvin. Kuitenkin, esimerkiksi 
Kulttuuri ja Tiede -ryhmän vastaajista vain puolet seuraa tilin mainintoja Twitterissä. 
(Kuvio 2.) 
 
 
Kuvio 2. Twitterin seuranta Ylessä 
 
Hashtageja eli aihetunnisteita sen sijaan seurataan hyvin vaihtelevasti Twitterissä. Has-
tagien avulla kuka tahansa twitter-käyttäjä voi twiitata tietystä aiheesta, esimerkiksi 
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#ylevero tai #medianmurros. Yhtiötilin vastaajista 83 % ja tv-kanavien vastaajista 100 
% seuraa hashtageja, kun taas Kulttuuri ja Tiede -ryhmän vastaajista hastageja seuraa 
vain 17 %. Kaikista vastaajista näin tekee 56 %. Vähintään suoraan yksikön toimintaan 
liittyvien hashtagien seuraaminen on tärkeää, sillä muuten paljon tärkeitä keskusteluja 
jää huomaamatta ja niihin reagoimatta. (Kuvio 2.) 
 
Ne vastaajat, jotka hashtageja seuraavat, vaikuttavat seuraavan oman yksikkönsä toi-
mintaympäristöön liittyviä tunnisteita melko kattavasti. Esimerkiksi aluetoimitukset 
seurasivat kattavasti alueensa ajankohtaisia ja merkittäviä tunnisteita ja Ylen ohjelmasi-
sällöstä twiittaavat vastaajat seuraavat luonnollisesti Ylen ohjelmien ja kanavien hashta-
geja sekä ohjelmistoon muuten olennaisesti liittyviä tunnisteita. Puutteitakin kuitenkin 
löytyi. Esimerkiksi yhtiötilin vastaajista puolet kertoi seuraavansa hashtagia #yle, mutta 
vain yksi hashtageja #yleisradio ja #ylevero.  
 
Muiden organisaatioiden ja henkilöiden Twitter-tilien seuraaminen on suurinta Uutiset 
ja Urheilu- ja Kulttuuri ja Tiede -ryhmissä. Uutis- ja urheilutoimituksissa Twitter onkin 
yksi juttuaiheiden hankintakanavista, mikä lisännee motivaatiota muiden tilien seuraa-
miseen. Kaikkialla Ylessä ei kuitenkaan seurata muita tilejä yhtä ahkerasti. Esimerkiksi 
Yleisradio-tilin vastaajista vain 17 % ja Verkkopalveluiden vastaajista 20 % kertoivat 
seuraavansa muita Twitter-tilejä. (Kuvio 2.) 
 
Seurattavista tileistä esiin nousivat erityisesti uutissivut ja muu media-ala sekä Ylen 
muut tilit ja yleläiset. Myös yhteiskunnalliset vaikuttajat, julkkikset, poliitikot ja ohjel-
mistoon liittyvät henkilöt ja organisaatiot sekä some-persoonat ovat paljon seurattuja. 
Osa aluetoimituksista oli luonut Twitteriin listan oman alueensa seurattavista tileistä.   
 
Huomionarvoista on myös se, että 11 % kaikista vastaajista ilmoittaa, ettei seuraa mi-
tään mainituista asioista Twitterissä. Toisin sanoen 11 % vastaajista ei seuraa Twitteriä 
lainkaan. Suurinta seuraamattomuus on Verkkopalveluissa, 20 %, ja Kulttuuri ja Tiede -
ryhmässä, 33 %. (Kuvio 2.) 
 
Facebookissa yli 90 % vastaajista kertoo seuraavansa sekä Facebook-sivulle että julkai-
suihin tulleita kommentteja ja kysymyksiä. Se onkin tärkein Facebookissa seurattava 
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osa-alue, ja näyttää tämän tutkimuksen perusteella olevan Ylessä hyvin hallinnassa. 
(Kuvio 3.) 
 
 
Kuvio 3. Facebookin seuranta Ylessä 
 
Sivun mainintojen seuraamisessa on sen sijaan suuria eroja. Ryhmien Verkkopalvelut, 
Tv-kanavat sekä Kulttuuri ja Tiede vastaajista yli 60 % kertoo seuraavansa mainintoja, 
kun taas Uutiset ja Urheilu -ryhmästä mainintoja ei kerro seuraavansa kukaan. Kaikista 
vastaajista näin kertoi tekevänsä 42 %. Hashtageja ei Facebookissa seurata käytännössä 
ollenkaan, sillä vain yksi vastaaja kertoi seuraavansa hashtageja Facebookissa. (Kuvio 
3.) 
 
Myös henkilöiden ja organisaatioiden seuraaminen oli Facebookissa melko vähäistä, 
vain viidennes vastaajista kertoi seuraavansa muita tilejä tai sivuja. Toisaalta osa vastaa-
jista on ehkä luokitellut muiden tilien seuraamisen henkilökohtaiseksi somen käytöksi, 
mikä kyselyn alussa pyydettiin sulkemaan vastausten ulkopuolelle. Siten henkilöitä ja 
organisaatioita saatetaan todellisuudessa seurata enemmän kuin tutkimustulos antaa 
ymmärtää. (Kuvio 3.) 
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Ne vastaajat, jotka muiden Facebook-tilejä seuraavat, seuraavat erityisesti Ylen omia 
tilejä ja oman toimintaympäristönsä tärkeimpiä vaikuttajia. Myös uutissivuja, mediaper-
soonia ja juttuaiheisiin liittyviä tilejä seurattiin melko ahkerasti. Yhtenä seurannan osa-
alueena, jota en ollut ottanut huomioon kyselyä tehdessäni, esiin nousi Facebook-
ryhmät. Osa vastaajista mainitsi seuraavansa tiettyyn maakuntaan, alueeseen tai aihee-
seen keskittyviä Facebook-ryhmiä. 
 
Positiivista oli myös se, että en mitään yllä olevista -vaihtoehtoa ei valinnut kukaan, 
mikä tarkoittaa, että kaikki vastaajat seuraavat Facebookia edes jollakin tasolla. (Kuvio 
3.) 
 
Eniten yksikkökohtaista some-seurantaohjeiden selkeyttämistä kaivattiin Aluetoimitus-
ten ja Radiokanavien vastaajien keskuudessa, kun Aluetoimitusten vastaajista 75 % ja 
Radiokanavien vastaajista 80 % kaipasivat selkeämpää ohjeistusta. Yhtiötasoisten oh-
jeistusten selkeyttämistä seurannan osalta kaivattiin vähemmän, 27 % kaikista vastaajis-
ta, kun vastaava luku yksikkötason ohjeistusten osalta oli 51 %. Uutiset ja Urheilu -
ryhmässä ohjeistukseen oltiin kaikkein tyytyväisimpiä, kun kukaan vastaajista ei kaivan-
nut selkeytystä. (Kuvio 4.) 
 
 
Kuvio 4. Yleläisten tyytyväisyys Ylen some-seurannan ohjeisiin 
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Yhtiötasolla selkeytystä kaivattiin somestrategian, resursoinnin ja konkreettisten vinkki-
en muodossa. Somestrategia ja se, mihin some-seurannalla tähdätään, tuntui olevan 
monelle vastaajalle vielä epäselvää. Myös palvelutason määrittelyä ja selkeää päätöstä 
seurannan laajuudesta pidettiin tärkeänä.  Resussien puutteesta oltiin selkeästi huolis-
saan, kun tiedetään, että seurata pitäisi, mutta työaikaa siihen ei ole selkeästi osoitettu. 
Lisäksi toivottiin konkreettisia esimerkkejä ja hyväksi todettuja käytäntöjä some-
seurannan toteuttamiseksi. 
 
Yksikkötasolla huolenaiheet olivat hyvin samanlaisia kuin yhtiötasollakin. Toivottiin 
käytäntöjen päivittämistä ja seurannan laajuuden ja tiheyden määrittelemistä – mitä 
kaikkea pitäisi seurata, kuinka usein ja kuka sen hoitaa. Myös selkeämpää vastuun jakoa 
kaivattiin. Osa vastaajista kertoi kaipaavansa koulutusta ja konkreettisia vinkkejä, sillä 
linjaukset eivät auta eivätkä innosta.  
 
4.2 Ylen some-tilien päivystys 
29 % kaikista vastaajista kertoi yksikössään olevan käytössä kiertävä päivystysvuoro. 
Vain 7 % vastaajista kertoi, että päivystysvuorot on sovittu arki-illoille. Siten suurin osa 
Ylen some-tileistä ovat ilman osoitettua päivystäjää arki-iltaisin. Viikonloppuisinkin 
seurantaa tehdään hyvin harvakseltaan, kun vain 11 % vastaajista kertoi, että viikonlop-
pupäivystykseen on sovittu päivystysvuorot. (Kuvio 5.) 
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Kuvio 5. Sosiaalisen median päivystys Ylessä 
 
18 % kaikista vastaajista kuvaili päivystyskäytäntöjä vaihtoehdolla ”Päivystämme silloin 
tällöin, kun aikaa on” ja peräti neljännes vastaajista kertoi, ettei päivystyksestä ole sovi t-
tu lainkaan. Tilit, joissa päivystyksestä ei ole sovittu lainkaan, sijoittuvat ryhmiin Alue-
toimitukset, Radiokanavat sekä Kulttuuri ja Tiede. (Kuvio 5.) 
 
Avoimista kommenteista esiin nousi se, että somessa päivystetään oman toimen ohella, 
oman aktiivisuuden mukaan, omasta halusta ja henkilöstä riippuen. Työajan ulkopuol i-
sesta päivystyksestä ei monessa yksikössä ole sovittu. Vaikuttaa siltä, että some-
päivystystä ei ole vastuutettu selkeästi, vaan sitä tekevät sellaiset työntekijät, jotka koke-
vat sen itselleen luontaiseksi tai omiin tehtäviinsä kuuluvaksi, vapaa-ajallaankin. 
 
Twitter-päivystyksen osalta kaikista vastaajista 67 % kertoo tarkistavansa työpäivän 
aikana Twitter-tapahtumat vähintään parin tunnin välein, ja 84 % vähintään 1-2 kertaa 
päivässä. Tulos on työajan osalta melko hyvä, ja Twitteriä voidaan sanoa seurattavan 
aktiivisesti. Kuitenkin, 7 % vastaajista tarkistaa Twitterin työaikana harvemmin kuin 
muutaman kerran viikossa, ja 4 % kertoo, ettei koskaan tarkista Twitteriä työpäivän 
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aikana. Tällaiset poikkeamat antavat viitteitä siitä, että vaikka Twitter -
päivystyskäytännöt näyttävät päällisin puolin olevan kunnossa, niissä on kuitenkin 
myös parantamisen varaa. (Kuvio 6.) 
 
 
Kuvio 6. Ylen some-päivystys Twitterissä 
 
Arki-iltaisin Twitter-päivystys oli hyvin vaihtelevaa. Esimerkiksi tv-kanavien vastaajista 
100 % ja Uutiset ja Urheilu -ryhmän vastaajista 75 % kertovat tarkistavansa Twitterin 
vähintään parin tunnin välein. Sen sijaan Aluetoimitusten vastaajista 71 % tarkistaa tiliä 
koskevat Twitter-tapahtumat arki-iltaisin muutaman kerran viikossa tai harvemmin. 
Tällaiset erot saattavat selittyä sillä, että Tv-kanavilla ja Uutiset ja Urheilu -ryhmillä on 
työvuoroja arki-iltaisin, jolloin he luonnollisesti myös seuraavat somea aktiivisemmin 
kuin ne, jotka ovat vapaa-ajalla. (Kuvio 7.) 
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Kuvio 7. Ylen Twitter-päivystys arki-iltaisin 
 
Myös viikonloppupäivystyksessä löytyi suuria eroja eri sisältöalueiden välillä, mikä saat-
taa niin ikään osittain selittyä työvuoroilla. Yleisesti ottaen viikonloppupäivystys on 
harvempaa kuin päivystys arki-iltaisin, mikä lienee luonnollistakin. Viikonloppuisin ah-
kerimmin Twitterissä päivystää tv-kanavien tilit, joiden vastaajista 100 % kertoi tarkis-
tavansa Twitterin vähintään parin tunnin välein. Myös ryhmien Yleisradio, Verkkopal-
velut, Uutiset ja Urheilu sekä Radiokanavat vastaajista yli 60 % kertoi tarkistavansa 
Twitterin viikonloppuisin vähintään kerran päivässä. Kulttuuri ja Tiede -ryhmässä sekä 
Aluetoimituksissa viikonloppupäivystys oli Twitterin osalta harvempaa. (Kuvio 8.) 
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Kuvio 8. Ylen Twitter-päivystys viikonloppuisin 
 
Facebook-päivystys on kaikilla osa-alueilla Twitteriä aktiivisempaa. 100 % kaikista vas-
taajista tarkistaa Facebookin vähintään 1-2 kertaa päivässä työpäivän aikana. Työaikana 
tehtävä Facebook-päivystys tuntuu siis olevan Ylessä erittäin hyvällä tolalla. (Kuvio 9.) 
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Kuvio 9. Ylen some-päivystys Facebookissa 
 
Arki-iltaisin Facebook-päivystys on yhtä aktiivista kuin työaikanakin neljällä ryhmällä: 
Yleisradio, Verkkopalvelut, Tv-kanavat sekä Kulttuuri ja Tiede. Näissä ryhmissä Face-
book-tapahtumat tarkistetaan vähintään kerran päivässä arki-iltaisinkin. Aluetoimituk-
sen vastaajista taas 79 % tarkistaa Facebookin arki-iltaisin muutaman kerran viikossa tai 
harvemmin. (Kuvio 10.) 
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Kuvio 10. Ylen Facebook-päivystys arki-iltaisin 
 
Viikonloppuisin vähintään 1-2 kertaa päivässä Facebook-tapahtumat tarkistaa ryhmien 
Verkkopalvelut, Tv-kanavat sekä Kulttuuri ja Tiede vastaajat. Selkeästi vähiten aktiivi-
sesti Facebookissa viikonloppuisin päivystää Aluetoimitukset, joiden vastaajista 42 % 
tarkistaa Facebook-tapahtumat harvemmin kuin kerran viikonlopun aikana. (Kuvio 11.) 
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Kuvio 11. Ylen Facebook-päivystys viikonloppuisin 
 
Some-päivystyksen ohjeistusten selkeyttämistä yhtiötasolla kaipasi 31 % ja yksikkötasol-
la 47 % kaikista vastaajista. Siten ohjeistuksiin ei selkeästi olla kovin tyytyväisiä. Tyyty-
väisimpiä ohjeistuksiin oltiin jälleen Uutiset ja Urheilu -ryhmässä, jonka vastaajista ku-
kaan ei kaivannut ohjeiden selkeyttämistä. Eniten päivystysohjeiden selkeyttämistä kai-
vattiin Aluetoimitusten ja Radiokanavien tileillä, kun molemmissa ryhmissä noin 80 % 
vastaajista kaipasi ohjeistusten selkeyttämistä yhtiö- tai yksikkötasolla. (Kuvio 12.) 
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Kuvio 12. Yleläisten tyytyväisyys Ylen some-päivystyksen ohjeisiin 
 
Yhtiötasoisiin päivystysohjeisiin kaivattiin selkeytystä etenkin työajan, resursoinnin ja 
vastuunjaon suhteen. Vastaajia huoletti se, että heidän odotetaan tekevän vapaa-
aikanaan työtä ilmaiseksi. Vastauksissa todettiin muun muassa, että päivystäminen on 
työtä, ja siitä on myös maksettava palkkaa. Läsnäoloa pidettiin tärkeänä, mutta siihen 
pitäisi myös selkeästi osoittaa työaikaa. 
 
Yksikkötasolla toivottiin selkeää, yhdessä sovittua suunnitelmaa ilta- ja viikonloppu-
päivystämiseen sekä päivystykseen käytetyön työajan korvaamiseen. Joidenkin vastaaj i-
en mukaan tällä hetkellä vapaa-ajalla päivystystä saa tehdä jos haluaa, mikä ei ole toimi-
va ratkaisu, kun paine olla jatkuvasti läsnä somessa kasvaa. Vastauksissa todettiin myös, 
että selkeät some-vastaavat olisi hyvä ratkaisu, koska se, että kaikki tekevät somea oman 
toimen ohella ei ole tehokasta. Lisäksi toivottiin konkreettisia vinkkejä ja hyväksi todet-
tuja käytäntöjä päivystyksen toteuttamiseen, ja ehdotettiin ratkaisuksi muun muassa 
Ylen Aluetoimitusten yhteistä some-päivystystä. 
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4.3 Vastaamisperusteet kysymyksiin ja kommentteihin 
Vastaamisen todennäköisyys arvioitiin tässä tutkimuksessa kommenttityypin mukaan 
todennäköisimmästä epätodennäköisimpään seuraavasti: 
 
1. Suorat kysymykset 
2. Asiallisesti esitetty negatiivinen palaute 
3. Vääriä tietoja sisältävät kommentit 
4. Positiivinen palaute 
5. Epäasiallisesti esitetty negatiivinen palaute 
6. Neutraalit kommentit 
 
Kun arviointiasteikko oli 1 Erittäin todennäköisesti – 4 Erittäin epätodennäköisesti, 
vain kahden viimeisen kommenttityypin osalta vastaamisen todennäköisyys arvioitiin 
epätodennäköisen puolelle eli yli kahden. Siten kansalaiset voivat mielestäni melko hy-
vin luottaa saavansa vastauksen Ylelle esittämiinsä kysymyksiin ja kommentteihin.  
 
 
Kuvio 13. Yleläisten vastauspäätökseen vaikuttavat seikat somessa 
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Kommentin ajankohtaisuus oli suurin yksittäinen tekijä vastaamista pohdittaessa, kun 
60 % kaikista vastaajista kertoi sen vaikuttavan vastaamispäätökseen. Sen sijaan vain 38 
% kaikista vastaajista arvioi vastaamisen kriittisyyttä Ylen maineen kannalta tehdessään 
päätöstä siitä, vastatako yksittäiseen kysymykseen tai kommenttiin. Ylen maine oli kai-
kista annetuista vaihtoehdoista vähäpätöisin tekijä vastaamispäätöstä tehtäessä. Some-
toiminnan yhteyttä Ylen maineen kanssa ei siis ainakaan tietoisesti pohdita vastaami-
seen tai vastaamatta jättämiseen liittyvissä jokapäiväisissä valinnoissa. Toisaalta Ylen 
mainevaikutukset voivat olla mukana päätöksissä henkilön tiedostamattaankin. (Kuvio 
13.) 
  
Oma kiire vaikutti vastauspäätökseen 58 %:lla vastaajista, Uutiset ja Urheilu -ryhmässä 
100 %:lla. Se, että kiire on merkittävä syy jättää vastaamatta some-kommentteihin, selit-
tynee sillä, että some on suurella osalla Ylen some-työn tekijöistä oman toimen ohella 
tehtävää, jopa ylimääräiseksi koettua työtä. Siten moni omassa työnkuvassa keskeisempi 
tehtävä menee ”somessa pyörimisen” edelle, kun kiire on kova. (Kuvio 13.) 
 
Avoimissa kommenteissa syiksi vastaamatta jättämiseen mainittiin se, että vastaaja ei 
kommentin huomatessaan ole työvuorossa, ja toivoo jonkun työvuorossa olevan vas-
taavan, sekä se, että vastaaja jää odottamaan, että joku asiasta enemmän tietävä kollega 
vastaa. Avoimien vastausten perusteella lähtökohtana vastaajilla oli kuitenkin se, että 
kaikkiin kommentteihin vastataan, tai reagoidaan muuten, esimerkiksi tykkäämällä. Osa 
vastaajista totesi, että ainoastaan hyvin neutraalit toteamukset ja törkein alatyyli jää i l-
man reagointia. Vuorovaikutusta pidettiin tärkeänä osana Ylen toimintaa somessa. Toi-
saalta vastaamiseen vaikuttaa tämän tutkimuksen perusteella jälleen se, että seurannassa 
ja päivystyksessä ilmenneiden puutteiden vuoksi iso osa kommenteista saattaa jäädä 
kokonaan huomaamatta. 
 
Vastaamisen perusteisiin ei kaivattu selkeämpää ohjeistusta läheskään yhtä paljon kuin 
seurannan ja päivystyksen ohjeistukseen, kun 73 % kaikista vastaajista koki, ettei tarvit-
se selkeämpää ohjeistusta vastaamisen perusteisiin. Yleläiset siis kokevat omaavansa 
hyvät tiedot ja taidot somessa vastaamiseen. (Kuvio 14.) 
 
  
59 
 
Kuvio 14. Yleläisten tyytyväisyys Ylen ohjeisiin vastaamisen perusteista somessa 
 
Vastaamisperusteita käsittelevistä avoimista vastauksista esille nousi ohjeistuksen tarve 
kriisiviestintätilanteissa. Vastaamisen taitoa viestinnällisesti hankalissa tilanteissa toivot-
tiin kehitettävän esimerkiksi hyvien käytäntöjen ja vastaamistyylin kikkapussilla.  
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5 Pohdinta ja johtopäätökset 
Tämän luvun ensimmäisessä alaluvussa pohditaan tutkimustuloksia tietoperustassa 
hankitun teoriatiedon avulla. Seuraavissa alaluvuissa arvioidaan opinnäytetyön onnis-
tumista tavoitteiden ja tutkimusmenetelmien osalta. Tämän jälkeen seuraa pohdinta 
teorian ja käytännön suhteesta tässä työssä, sekä työn reliabiliteetin ja validiteetin arvi-
ointi. Viimeisissä alaluvuissa pohdin vielä omaa oppimistani sekä annan ehdotuksia 
Ylen toiminnan kehittämiseksi ja ajatuksia mielenkiintoisista jatkotutkimuskohteista. 
 
5.1 Tutkimustulosten pohdinta 
Tutkimuksen perusteella Yle on some-vuorovaikutteisuudessaan oikeilla jäljillä, mutta 
parannettavaa on monella osa-alueella. Some-toiminta on Ylen toiminnassa suuressa 
roolissa ja julkisuuskuvan kannalta merkittävä tekijä, joten somessa olon tulisi olla 
huomattavasti järjestäytyneempää. Toisaalta, Ylen toiminnan ydintä lienee kuitenkin 
ohjelmatarjonta ja laadukas journalismi. Siten resurssien merkittävä satsaaminen so-
meen ei välttämättä ole perusteltua. Yhtä kaikki, Yle on päättänyt lähteä sosiaal iseen 
mediaan, ja se saisi somesta enemmän irti kehittämällä some-toimintaansa systemaatti-
sempaan suuntaan. 
 
Ylen some-toiminnan yhtenä tavoitteena on vuoropuhelun lisääminen kansalaisten 
kanssa (Yleisradio 2014b). Jotta kansalaiskeskusteluun pystyttäisiin ottamaan osaa, so-
me-seurannan on oltava laajaa ja organisoitua. Ylen sosiaalisen median seurannassa 
ilmeni kuitenkin huomattavia puutteita. Esimerkiksi vain noin 7 % vastaajista kertoi, 
että yksikössä on sovittu tarkkaan tilit, hakusanat ja mediat, joita somessa seurataan, ja 
vain 16 % vastaajista mukaan seurannan tiheys on määritelty (Kuvio 1). Some on luotu 
vuorovaikutteista, kaksisuuntaista viestintää varten (Flynn 2012, 221–229). Vuorovai-
kutteisuus vaatii toteutuakseen myös tarkkaan suunnitellun, systemaattisen some-
seurannan. Se ei tällä hetkellä Ylessä toteudu. Jos Yle ei lue muiden tuottamia sisältöjä 
somessa aktiivisesti, se kadottaa oleellisimman osan sosiaalisesta mediasta (Kortesuo 
2014a, 57–58). Ohjeistuksissa on siis selkeästi parantamisen varaa. 
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Ylen sosiaalisen median toimintalinjauksissa todetaan muun muassa, että ” Sosiaalinen 
media on Ylelle tapa olla läsnä suomalaisten elämässä ja olla vuorovaikutuksessa heidän 
kanssaan” (Yleisradio 2014b). Tämä ei näytä täysin toteutuvan, ainakaan Twitterissä. 
Twitterissä suoraan Ylelle kohdistettuja twiittejä seurataan kyllä melko hyvin, kun 80 % 
vastaajista näin kertoo tekevänsä (Kuvio 2). Ylestä keskustellaan kuitenkin myös paljon 
esimerkiksi hashtagien eli aihetunnisteiden kautta, joita seuraa vain 56 % kaikista vas-
taajista (Kuvio 2). Lisäksi 11 % vastaajista ei seuraa Twitteriä lainkaan (Kuvio 2). Jos 
yleläiset eivät ole vastaamassa kansalaisten kysymyksiin, autenttinen vuorovaikutus ka-
toaa, mikä aiheuttaa ärtymystä ja hämmennystä. Siten tilit, joille vain tuupataan sisältöä 
seuraamatta sisällön aiheuttamaa keskustelua voi aiheuttaa jopa haittaa Ylen maineelle. 
(Tuominen 2013, 145, 149.)  
 
Hyvä esimerkki some-seurannan järjestäytymättömyydestä on se, että Yleisradio-tilin 
päivystäjistä vain yksi kuudesta kertoi seuraavansa Twitterissä hashtagia #yleisradio. Jos 
todella vain kuudesosa yhtiötilin päivystäjistä seuraa päivystysvuorollaan #yleisradio-
hashtagia, paljon Ylestä yhtiönä käytävää keskustelua jää näkemättä. Toisaalta, jos seu-
rannassa käytetään pääasiassa esimerkiksi Tweetdeckin hakutoimintoa, haulla ”#yle” 
tulee automaattisesti seurattua myös hashatageja #yleisradio ja #ylevero. Tällaiset yksi-
tyiskohdat olisi kuitenkin hyvä käydä yhdessä läpi, että seuranta varmasti on luotettavaa 
ja tasalaatuista päivystäjästä riippumatta. 
 
Facebookissa Ylen some-seuranta on selkeästi aktiivisempaa kuin Twitterissä. Resurssi-
en painottaminen Facebookiin lieneekin perusteltua, sillä Facebookin käyttö on edel-
leen suomalaisten keskuudessa huomattavasti yleisempää kuin Twitterin käyttö (Pönkä 
2013). Tilapäivityksiin ja sivun seinälle tulleita kommentteja seurasi yli 90 % kaikista 
vastaajista (Kuvio 3), joten kansalaiset pystyvät melko hyvin luottamaan siihen, että 
tilapäivitykseen tai seinälle jätetty kommentti tulee huomatuksi.  
 
Hashtagien seuranta oli Facebookissa käytännössä olematonta (Kuvio 3). Hashtagit 
ovatkin verrattaen uusi ominaisuus Facebookissa, eivätkä ne ole vielä kovinkaan mer-
kittävä osa Facebookin keskustelukulttuuria. Siten niiden seuraamistakaan ei ehkä koeta 
niin tärkeäksi. (Kuvio 3.) Vastauksista esiin noussut Facebook-ryhmien seuranta on 
varmasti erittäin toimiva keino päästä osalliseksi autenttiseen kansalaiskeskusteluun, 
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sillä Facebookin vuorovaikutus on selkeästi siirtymässä tilapäivityksistä ryhmissä käytä-
viin keskusteluihin (Vainikka ym. 2013, 14). 
 
Facebook-sivun maininnat ovat tärkeä osa Facebookin keskustelukulttuuria ja siten ne 
lienevät kommenttien jälkeen toiseksi tärkein Facebookissa seurattava asia. Mainintojen 
seuraamisessa oli kuitenkin merkittäviä eroja eri tilien välillä, ja joidenkin ryhmien vas-
taajista kukaan ei kertonut seuraavansa mainintoja (Kuvio 3). Kun kansalainen mainit-
see jonkin Ylen tileistä Facebook-päivityksessään tai kommentissaan, hän odottaa Ylen 
reagoivan kommenttiinsa. Jos näitä mainintoja ei seurata, vuorovaikutus jää tältä osin 
puuttumaan. Samalla Ylen some-toiminnan tavoitteet eivät täyty ja maine kärsii. 
 
Myös some-päivystyksessä on Ylessä huomattavia puutteita. 18 % kaikista vastaajista 
kuvaili päivystyskäytäntöjä vaihtoehdolla ”Päivystämme silloin tällöin, kun aikaa on” ja 
peräti neljännes vastaajista kertoi, ettei päivystyksestä ole sovittu lainkaan. (Kuvio 4). 
Päivystyksen osalta voidaan siis selkeästi todeta, että päivystys ei ole Ylessä sillä tasolla, 
mitä Ylen some-toiminnan tavoitteet edellyttäisivät täyttyäkseen.  
 
Vuorovaikutteisuus on sosiaalisen median tärkein ominaisuus (Kortesuo & Patjas 2011, 
38), eikä vuorovaikutteisuus toteudu ilman kattavaa some-päivystystä. Nopea reagointi 
ja proaktiivisuus minimoivat sosiaalisen median myrskyjen aiheuttamat vahingot Ylen 
maineelle. Kun Yleä tai jotakin sen osaa kohtaan hyökätään, on siihen reagoitava heti. 
Mitä enemmän vastaamiseen kuluu aikaa, sitä enemmän vastapuolella on aikaa musta-
maalata Ylen brändiä. (Flynn 2012, 221–229). Mitä nopeammin asiakkaalle vastataan, 
sen parempi (Tuominen 2013, 150–151). 
 
Eri tilien päivystyskäytäntöjen väliset erot olivat suurimpia ilta- ja viikonloppupäivys-
tyksen osalta. Erot voivat selittyä työvuoro- ja päivystysvuorojärjestelyillä. Niillä tileillä, 
joiden ylläpitäjillä on sovittuja työ- tai päivystysvuoroja iltaisin ja viikonloppuisin, päi-
vystyskin on tehokkainta. Tämän tutkimuksen perusteella voidaan siis päätellä, että li-
säämällä vuorotyötä some-toiminnassa päivystyksestä saataisiin laajempaa ja kokonais-
valtaisempaa. Ilta- ja viikonloppupäivystyksen puolesta puhuu myös se, että asiakkaat 
ovat somessa pääasiassa ilta-aikaan (Kortesuo & Patjas 2011, 16). Toisaalta esimerkiksi 
aluetoimitusten some-yleisö saattaa myös olla profiililtaan sellaista, joka ei välttämättä 
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odotakaan Yleltä yhtä reaaliaikaista läsnäoloa kuin esimerkiksi nuorisolle suunnattujen 
radiokanavien some-yleisö. Siten ilta- ja viikonloppupäivystyksille ei välttämättä löydy 
yhtä painavia perusteita joka puolella Yleä. Yleisesti ottaen somessa ihmisten vastausai-
kaodote on kuitenkin erittäin kova (Kortesuo & Patjas 2011, 121). 
 
Somessa Ylelle esitettyihin kommentteihin vastaaminen tuntui olevan yleläisillä ja hyvin 
hallussa. Yleläiset some-työntekijät ymmärtävät, millaisiin kysymyksiin on tärkeintä vas-
tata, ja millaiset voidaan kuitata esimerkiksi tykkäämällä kommentista. Toisaalta some-
seurannassa ilmeni melko suuria puutteita, jotka osoittivat, että paljon, joissakin tapauk-
sissa jopa valtaosa kysymyksistä ja kommenteista jää kokonaan huomaamatta. Silloin 
vastauskin jää luonnollisesti saamatta. Toisin sanoen kysymyksiin ja kommentteihin 
kyllä vastataan Ylellä melko hyvin, kunhan ne vain tulevat huomatuiksi. 
 
Avoimista vastauksista nousi erityisesti yleläisten huoli resursoimattomasta työstä. Iso 
osa kommentoijista kertoi, että somessa tehtävälle työlle ei ole varattu työaikaa, ja esi-
merkiki viikonloppuisin päivystetään usein ”rakkaudesta palveluun” tai velvollisuuden 
tunteesta, vaikka työnkuvaan tällaista päivystämistä ei ole sisällytetty. Pitkällä aikavälillä 
tällaiset kirjoittamattomat käytännöt eivät toimi. Seuranta, kuten ei myöskään tilien yl-
läpito hoidu itsestään, joten sosiaalisen median tehtäviin on osoitettava vastuuhenkilöt, 
ja työnjako on määriteltävä selkeästi (Tuominen 2013, 148.) Some-toiminnan luotetta-
vuutta ja vuorovaikutteisuutta voitaisiinkin Ylessä kehittää muokkaamalla työtehtäviä 
niin, että some-toiminta olisi keskeinen osa kunkin ylläpitäjän työnkuvaa. Yle pystyisi 
palvelemaan some-yleisöjään paremmin, jos kullakin tilillä olisi selkeä päävastuullinen, 
eikä useita ”oman toimen ohella” -ylläpitäjiä, jotka keskittyvät someen silloin, kun muil-
ta tehtäviltään ehtivät. 
 
Jokaisen vastaajaryhmän some-toiminnassa on sekä vahvuuksia että heikkouksia. Ylessä 
olisikin nyt tärkeää saada aikaan sellaisia toimenpiteitä, joilla varmistettaisiin Ylen some-
palvelun tasalaatuisuus jokaisella tilillä, joka puolella Suomea ja Yleä. Kaiken kaikkiaan 
Ylen pitäisi jo päästä some-toiminnassaan pioneerivaiheesta organisoituneempaan to-
dellisuuteen. On tärkeää ymmärtää, että some ei ole enää hetkellinen trendi vaan pysyvä 
kanssakäymisen ja yhteiskunnallisen keskustelun muoto. Yle tunnustaa, että some on jo 
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osa julkista palvelua. Siten somen hoidonkin tulisi olla selkeästi vastuutettua, suunni-
telmallista ja kattavaa. 
 
5.2 Tavoitteiden saavuttaminen 
Tietoperustaan olen kaikin puolin tyytyväinen. Se on rakenteeltaan selkeä ja etenee joh-
donmukaisesti aiheesta toiseen. Myös teksti on mielestäni helppolukuista ja sujuvaa. 
Organisaatioiden toimintaa sosiaalisessa mediassa käsitellään monipuolisesti ja kattavas-
ti. Myös konkreettisia esimerkkejä on mukana sopivasti. Jos aikaa olisi ollut, olisin ehkä 
vielä monipuolistanut lähdeluetteloa ja ottanut mukaan enemmän ulkomaista kirjall i-
suutta ja verkkolähteitä. Kaiken kaikkiaan opinnäytetyön tietoperusta toimii kuitenkin 
hyvänä teoriapohjana tutkimukselle. 
 
Tietoperustassa keskitytään nimenomaan somen vuorovaikutteisuuteen ja siihen, mil-
laisia mahdollisuuksia organisaatioilla on kehittää some-toimintaansa entistä vuorovai-
kutteisemmaksi. Tutkimus selvitti Ylen vuorovaikutteisuutta sosiaalisessa mediassa kes-
kittyen some-seurantaan, some-päivystykseen ja vastaamisperusteisiin somessa. Siten 
pystyinkin soveltamaan tietoperustaa kokonaisvaltaisesti tutkimusta tehdessäni.  
 
Tutkimuskysymyksiä oli kolme: 
 
1. Miten Yle seuraa somessa sille esitettyjä kysymyksiä ja kommentteja? 
2. Miten Ylen some-tilien päivystys on organisoitu tukemaan vuorovaikutteisuutta? 
3. Millä perusteella Yle vastaa tai jättää vastaamatta somessa sille esitettyihin kysy-
myksiin ja kommentteihin? 
 
Jokaiselle tutkimuskysymykselle oli kyselyssä osoitettu oma osionsa, joissa kussakin oli 
3-4 kysymystä. Kysely oli onnistunut, kysymykset osoittautuivat toimiviksi ja vastaus-
prosentti oli hyvä, 61,8 %. Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin luotettavat vastaukset 
ja siten tutkimuksen tavoitteet saavutettiin. 
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5.3 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimusote oli kvantitatiivinen ja tutkimusmenetelmänä käytettiin kyselyä. Kyselyme-
netelmä valittiin, koska tutkimusjoukko on hajallaan ympäri Suomea ja vastaajajoukosta 
haluttiin mahdollisimman laaja. Survey-tutkimus osoittautui onnistuneeksi valinnaksi, 
sillä vastauksia saatiin melko tasaisesti ympäri Yleä. Kvantitatiivisella tutkimusote myös 
helpotti aineiston käsittelyä ja tulokset saatiin ymmärrettävään muotoon. Kyselymene-
telmää käytettäessä myös kustannukset ja aikataulutus oli yksinkertaisempaa kuin jos 
olisi käytetty laadullista tutkimusta. 
 
Avointen vastausvaihtoehtojen tarjoaminen kyselyssä oli mielestäni kannattavaa, vaikka 
se toikin lisää työtä ja vaikeutti analysointia jonkin verran. Avoimista kommenteista 
saatiin syvempää tietoa yleläisten somen käytöstä. Niistä nousi esiin myös sellaisia vaih-
toehtoja, joita en ollut osannut ottaa huomioon kyselyä tehdessäni.  
 
Myös tutkimuksen rajaus oli onnistunut. Käytetyillä rajausehdoilla tutkimukseen saatiin 
mukaan mielenkiintoinen, monipuolinen kattaus Ylen some-toimijoista. Vastaajat olivat 
selvästi niitä yleläisiä, jotka todella tekevät töitä somessa. Toisaalta, ohjelma- ja henki-
löbrändit ovat merkittävä osa Ylen some-läsnäoloa, vaikka ne tässä tutkimuksessa jäi-
vätkin rajauksen ulkopuolelle. Lähtökohtana oli tarkastella Ylestä yhtiönä käytävää kes-
kustelua, ja se huomioon ottaen rajaus oli onnistunut. 
 
5.4 Teorian ja käytännön suhde 
Tämän opinnäytetyön tietoperustan kirjoittaminen antoi minulle hyvät eväät tutkimuk-
sen tekemiseen. Tietoperustaa varten lukemani kirjallisuus, omaksumani tieto ja sen 
saattaminen ymmärrettävään muotoon antoi minulle asiantuntemuksen, jonka turvin 
minun oli helppoa lähteä tekemään tutkimusta Ylen vuorovaikutteisuudesta somessa. 
 
Pystyin käyttämään omaksumaani teoriatietoa melko monipuolisesti tutkimusta tehdes-
säni, niin kyselyn suunnitteluvaiheessa kuin tulosten analysointivaiheessakin. Tutkimuk-
sessa erityisen paljon hyödynsin tietoperustan alalukuja Somen hyödyt yrityksille, Vuo-
rovaikutteisuuden vaikutus yrityskuvaan ja Virtuaalimaineen rakentuminen. Näissä osi-
oissa esitelty teoriatieto oli keskeisessä roolissa etenkin tulosten pohdintavaiheessa, kun 
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pyrin selittämään, miten Ylen tämänhetkinen some-tominta vaikuttaa Ylen maineeseen. 
Kehitysehdotuksia kirjoittaessani hyödynsin erityisesti tietoperustan alalukuja Ammat-
timainen sosiaalisen median käyttö ja Vuorovaikutuksen luominen. Näiden alalukujen 
avulla minun oli helppo johtaa tutkimustuloksistani konkreettisia kehitysehdotuksia.   
 
Sen sijaan tutkimusta tehdessäni tietoperustan alaluvut Somen kanavaviidakko ja Dia-
login erityispiirteet jäivät vähemmälle huomiolle. Nämä osiot sisältävät kuitenkin some-
maailman ymmärtämisen kannalta olennaista perustietoa, ja ovat siksi tärkeä osa tätä 
opinnäytetyötä. Kaiken kaikkiaan olen mielestäni pystynyt soveltamaan hyvin teoriaa 
käytäntöön. 
 
5.5 Reliabiliteetti ja validiteetti 
Tutkimustulosten luotettavuus ja pätevyys voivat vaihdella, vaikka tutkimuksessa pyr i-
täänkin välttämään virheiden syntymistä. Tutkimustulosten reliabiliteetilla tarkoitetaan 
mittaustulosten toistettavuutta, eli tutkimuksen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tulok-
sia. Validiteettia eli pätevyyttä taas käytetään kuvaamaan tutkimusmenetelmän kykyä 
mitata juuri sitä, mitä on tarkoituskin mitata. Toisin sanoen validiteettia arvioitaessa 
arvioidaan sitä, saatiinko käytetyillä menetelmillä tutkimuskysymyksiin vastaukset. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 231–232.) 
 
Tulosten hahmottamiseen käytetty ryhmittely on keinotekoinen. Tällaisella ryhmittelyllä 
ei saada selville yksittäisiä, osastokohtaisia eroja. Mukana voi esimerkiksi olla aluetoimi-
tus tai radiokanava, jossa some-toiminta on erittäin edistynyttä, suunnitelmallista ja jär-
jestäytynyttä, mutta joka jää ilman ansaitsemaansa huomiota. Kun kaikki aluetoimituk-
set niputetaan yhteen ja radiokanavat toiseen ryhmään, poikkeukselliset yksiköt jäävät 
huomaamatta. 
 
Kysely lähetettiin alun perin 43:lle eri Ylen some-tilille. Näistä 32:sta saatiin vastaukset. 
Vastaajia yhtä tiliä kohden oli yhdestä kuuteen. Siten voidaan todeta, että vastaajat si-
joittuivat melko tasaisesti eri sisältöryhmiin ja eri puolille Yleä, mikä vahvistaa tutk i-
muksen luotettavuutta. 
 
  
67 
Eri some-tileiltä kyselyyn vastasi kuitenkin eri määrä ihmisiä, mikä tekee tuloksista pai-
nottuneita niiden tilien mukaan, joista vastaajia on eniten. Siten esimerkiksi Yle Perä-
meri viidellä vastaajallaan vaikuttaa Aluetoimitusten keskiarvoon enemmän kuin vaik-
kapa Yle Kainuu, josta vastaajia oli vain yksi. Prosenttilukujen käyttäminen voi niin 
ikään olla kyseenalaista, kun niitä on käytetty sellaisissakin vastaajaryhmissä, joissa vas-
taajia on vain neljä. Silloin yksikin poikkeava vastaus muuttaa koko ryhmän prosentti-
lukua hyvin merkittävästi. 
 
Kyselyn kysymykset suunniteltiin niin, että tutkimuskysymyksiin saataisiin mahdolli-
simman kattavat vastaukset. Kysymykset muotoiltiin tarkoiksi ja yksiselitteisiksi, jotta 
vastaaminen olisi helpompaa ja jotta vähennettäisiin tulkinnan varaa. Valitut asteikot 
toimivat mielestäni hyvin, ja kyselyllä ja tulosten ryhmittelyllä saatiin selkeitä eroja sisäl-
töryhmien välille. 
 
Tulokset antoivat selkeät vastaukset tutkimuskysymyksiin, mikä vahvistaa tutkimuksen 
validiteettia. Vastausprosenttikin oli hyvä, 61,8, mikä taas parantaa reliabiliteettia. Sen 
vuoksi tämän tutkimuksen voidaan ajatella antavan luotettavan ja todenperäisen kuvan 
Ylen vuorovaikutteisuudesta sosiaalisessa mediassa. 
 
5.6 Oma oppiminen ja ajatuksia opinnäytetyöprosessista 
Opinnäytetyöprosessi oli kokonaisuudessaan hyvin opettavainen. Eniten opin mieles-
täni projektin- ja ajanhallinnasta sekä itseni johtamisesta. Itsenäinen, tehokas työskente-
ly ja työpäivien suunnittelu osoittautuivat haasteeksi, josta kuitenkin selvisin. Suunnitte-
lun ja aikataulutuksen merkitys kävi minulle selväksi jo prosessin alusta alkaen. Yksi-
tyiskohtainen opinnäytetyösuunnitelma ja tutkimuskysymysten hiominen konkreettisik-
si ja yksiselitteisiksi vaikuttivat mielestäni merkittävästi työn onnistumiseen.  
 
Sain työni valmiiksi tavoiteajassa, eli vuoden 2014 loppuun mennessä. yhteensä proses-
siin meni aikaa noin 5 kuukautta. Toimeksiantajan toivomuksesta kyselyn vastausaikaa 
pidennettiin, mikä kuitenkin vaikutti vain vähän prosessin pituuteen, sillä vastauksia 
odotellessani pystyin edistämään työn muita osia. Kun vastausaika päättyi, yksi suu-
rimmista haasteista oli tutkimustulosten ryhmittely ja selkeiden kokonaisuuksien hah-
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mottelu. Päädyin some-tilien jakamiseen sisältöryhmiiin, ja mielestäni se oli tulosten 
hahmottamisen kannalta hyvä ratkaisu. 
 
Huomasin työn edetessä, että kirjoittaminen on minulle suhteellisen helppoa. Kun tie-
dän, mitä haluan sanoa, saan sen melko vaivattomasti luettavaan muotoon. Opin myös 
paljon tutkimukseni aiheesta. Organisaatioiden some-toiminta on minulle nyt paljon 
hahmotettavampi kokonaisuus ja minulla on selkeitä käsityksiä siitä, mitä yritysten kan-
nattaa ja ei kannata tehdä somessa.  
 
5.7 Kehittämisehdotukset ja jatkotutkimuskohteet 
Ylen toimintaa somessa voidaan tämän tutkimuksen perusteella kehittää erityisesti tar-
kemmalla some-toiminnan suunnittelulla sekä työnkuvia muokkaamalla.  
 
Pelkkä some-tilillä jaettavan sisällön suunnittelu ei riitä. Myös tilin ylläpitoa on suunni-
teltava. Ylen tulisi huolehtia siitä, että jokaiselle Ylen some-tilille tehdään tarkka ylläpi-
tosuunnitelma, mikäli sellaista ei vielä ole. Suunnitelmassa tulisi määritellä ainakin seu-
raavat asiat: 
 
1. Kenen vastuulla 
– Tilin ylläpidon päävastuuhenkilö 
2. Päivystysajat 
– Minä viikonpäivinä ja mihin kellonaikaan tilillä päivystetään 
3. Kuka päivystää ja millä ajalla 
– Miten päivystysvuorot jaetaan ylläpitäjien kesken 
– Kuka tuuraa, jos päivystäjä on estynyt 
– Miten päivystysvuorot sisällytetään työnkuvaan niin, että somessa päivys-
tämiselle on oikeasti aikaa 
4. Päivystyksen sisältö 
– Mitä tilejä ja hashtageja seurataan ja kuinka usein 
– Seurataanko myös tilin mainintoja Facebookissa 
5. Vastaamisen maksimiviive 
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– Miten nopeasti kansalainen voi odottaa saavansa tilin ylläpitäjältä vastauk-
sen kysymykseensä tai kommenttiinsa 
6. Vastaamisen perusteet 
– Millaisiin kommentteihin tilin ylläpito vastaa ja millaisiin se ei vastaa 
– Millaisiin kommentteihin reaktioksi riittää tykkääminen 
 
Tarkka suunnittelu parantaa Ylen some-toiminnan luotettavuutta some-
keskustelukumppanien silmissä ja siten se parantaa Ylen mainetta. Tarkka suunnitelma 
auttaa myös yleläisiä some-tekijöitä hahmottamaan selkeämmin oman roolinsa sekä 
ymmärtämään, mitä tähän rooliin kuuluu. Siten some-tilien ylläpitosuunnitelma auttaa 
yleläisiä suoriutumaan työstään paremmin ja tehokkaammin. 
 
Myös some-tekijöiden työnkuvien muokkaamiselle on tämän tutkimuksen mukaan 
Ylessä jonkin verran tarvetta. Kansalaisten some-palvelun tulee olla Ylessä tasalaatuista 
– kellonajasta, päivystäjästä ja tilistä riippumatta. Siksi somessa tehtävälle työlle on oso i-
tettava aikaa. Some-työ on sisällytettävä työnkuvaan, ja somen merkityksen kasvaessa 
Ylen kannattaakin harkita vuorotyön lisäämistä. Tällaisiin päätöksiin vaikuttaa toki mo-
ni muukin asia, kuten resurssit, työntekijöiden elämäntilanne ja halukkuus sekä se, mi-
ten paljon ylipäätään some-palveluun on halua ja mahdollisuuksia satsata. Tämä kehi-
tysehdotus pohjautuukin puhtaasti siihen, miten somesta saadaan maksimaalinen hyöty, 
eikä resurssikysymyksiä ole arvioitu. 
 
Yhtä kaikki, Ylen some-toiminnasta saadaan luotettavampaa ja vuorovaikutteisempaa 
muokkaamalla työtehtäviä niin, että some-toiminta on keskeinen osa kunkin ylläpitäjän 
työnkuvaa. Jos jokaisella some-tilillä on selkeä päävastuuhenkilö useiden ”oman toimen 
ohella” -ylläpitäjien sijaan, Yle pystyy palvelemaan some-yleisöjään luotettavammin ja 
tehokkaammin.  
 
Mielenkiintoisia jatkotutkimuskohteitakin löytyy. Tässä tutkimuksessa keskityttiin Ylen 
eri osastojen ja sisältöalueiden some-tilien vuorovaikutteisuuteen ja vuorovaikutteisuu-
den eroihin eri puolilla Yleä. Seuraavaksi olisi mielenkiintoista tehdä samanlainen so-
me-vuorovaikutteisuutta selvittävä tutkimus joissakin muissa yrityksissä tai organisaati-
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oissa. Siten päästäisiin vertailemaan vuorovaikutteisuutta organisaatioiden kesken ja 
verrata sitä Ylessä saatuichin tuloksiin. 
 
Tämän tutkimuksen kysely suunnattiin yleläisille some-tekijöille. Siten tutkimus selvit-
tää Ylen some-vuorovaikutteisuutta yleläisten näkökulmasta. Ylen vuorovaikutteisuutta 
somessa olisi kiinnostava tutkia myös kansalaisten ja muiden some-
keskustelukumppanien näkökulmasta. Näin voitaisiin verrata yleisön käsitystä Ylen 
vuorovaikutteisuudesta Ylessä vallitseviin käsityksiin. 
 
Kiinnostavaa olisi tutkia myös vastaustyylin ja sanallisen ilmaisun vaikutusta Ylen so-
me-vuorovaikutteisuuteen. Tässä tutkimuksessa kun asioiden ilmaisun ja tyylin vaiku-
tusta vuorovaikutteisuuteen ei tutkittu, vaan keskityttiin lähinnä vuorovaikutuksen ole-
massaoloon ylipäätään. 
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Liitteet 
Liite 1. Kyselyn saate 
 
Hei yleläinen some-tekijä, 
 
selvitämme Ylen vuorovaikutteisuutta Twitterissä ja Facebookissa: somen seurantaa, some-tilien 
päivystyskäytäntöjä ja esitettyihin kysymyksiin ja kommentteihin vastaamisperusteita. Pyydän sinua 
nyt osallistumaan Haaga-Helian opiskelija Liisa Yli-Ojanperän opinnäytetyön kyselyyn. Liisa oli ke-
väällä 2014 Ylen viestinnässä harjoittelijana, ja sai silloin toimeksiannon Ylen some-vuorovaikutusta 
selvittävään opinnäytetyöhön.  
 
Tutkimuksen avulla kartoitamme Ylen some-käytäntöjä ja näin pyrimme osaltaan parantamaan 
Ylen toimintaa sosiaalisessa mediassa. Linkin kautta pääset kyselylomakkeelle. 
 
Jos et koe olevasi yksiköstäsi sopiva vastaaja, voisitko ystävällisesti välittää tämän kyselyn sellaise l-
le, joka on. Varsinaisia kysymyksiä on yhteensä 12 ja vastaamiseen menee aikaa noin 10 minuut-
tia. Toivon, että vastaat kyselyyn pe 24.10. mennessä.  
 
Yhteistyöterveisin 
 
Reija Hyvärinen 
viestintäjohtaja 
 
Lisätietoa antaa Liisa Yli-Ojanperä, puh. xxx-xxxxxxx tai liisa.yli-ojanpera@myy.haaga-helia.fi. 
 
Linkki kyselyyn: 
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